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Silver marketing po polsku

Czesc 1. Poznaj klientow 50+

Znaczenie 0sob starszych jako konsumentéw z roku na
rok wzrasta. Grono osob w wieku 50+ stale powieksza
sie, w konsekwencji zapotrzebowanie na réznego rodzaju
dobra i ustugi rosnie. Wielkos¢ zasobow finansowych,
ktorymi dysponujg osoby starsze, choc daleka jest od
zadowalajacej, takze sie zwieksza, co przyczynia sie do

wzrostu konsumpcji w tej grupie.

STARZENIE SIE

SPOLECZENSTW - PROBLEM,
WYZWANIE, A MOZE SZANSA?
Starzenie sie spoteczenstw, definiowane
jako przyrost liczby oséb starszych w ogdl-
nej liczbie ludnosci, ma wymiar globalny.
Demografowie od lat bija na alarm: Europa
w szybkim tempie siwieje i nic nie wskazuje
nato, by trend ten miat ulec zmianie. Co to
oznacza? Odpowiedzi mozna by mnozy¢,
poniewaz starzenie sie populacji przez
jednych traktowane jest jako problem

- zgodnie z wizja ,demografii apokaliptycz-

nej”, a przez innych jako wyzwanie, o czym
przekonuja zwolennicy rozwoju srebrnej
gospodarki. Nie brakuje takze tych, ktérzy
widza w niej szanse biznesowa. Jak zatem
na proces rozrostu populacji 50+ powinni
spoglada¢ marketerzy? Postaramy sie to
wyjasni¢, zdradzajac przy okazji kilka ta-
jemnic silver marketingu.

FAKTY I MITY NATEMAT KLIENTA 50+
Samotny, chory, niesamodzielny, bierny,

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak rozwija sie marketing 50+
w Polsce,

jakie sg potrzeby i oczekiwania
o0sob dojrzatych i starszych jako
klientéw,

ktére branze juz dostosowaty
oferte dla klienta-seniora.

konserwatywny, biedny - tak w wielkim
skrocie przedstawia sie wizja stereo-
typowego seniora. Nie powinien wiec
dziwic fakt, ze producenci débr i ustug
w wiekszosci nie byli dotad zaintereso-
wani potencjatem konsumpcyjnym tej
grupy klientéw. Osoby starsze zostaty
zepchniete na margines, a wraz z nimi
takze ich potrzeby i oczekiwania. Przez
lata pomijani, stali sie dla marketeréw
wrecz niewidoczni, dlatego poza skrom-
ng ofertg produktow specjalistycznych,
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takich jak medykamenty, suplementy
diety czy sprzet rehabilitacyjny, niewie-
le byto do tej pory propozycji kierowa-
nych do senioréw.

W konsekwencji osoby starsze nie
byty - a w wielu branzach nadal nie
sg - traktowane jako osobna katego-
ria konsumentow. Z jakiego powodu?
Za gtéwng przyczyne tych zaniedban
nalezy uznac stereotypy i btedne prze-
konania na temat oséb starszych. Nie-
watpliwie jednym z nich jest poglad, ze
osoby starsze sg biedne. Oczywiscie, nie
sposéb nie zgodzié sie z przekonaniem,
Ze znaczaca ich czes¢ ma niewysokie
uposazenie. Jednak, jak pokazuja pro-
wadzone przez GUS badania budzetow
domowych, $rednie przychody na jedna
osobe w gospodarstwach domowych
emerytéw naleza do najwyzszych w Pol-
sce. Oznaczato, ze kwota przeznaczona
na wydatki konsumpcyjne moze byc¢
w ich przypadku wyzsza niz w innych
gospodarstwach domowych.

,TRZEBA MIEC FANTAZJE
| PIENIADZE, SYNKU” - PRAWDA
O SENIORALNYM PORTFELU
Co méwia liczby? Seniorzy sa druga po
przedsiebiorcach najlepiej uposazona
grupa zawodowa. Emerytura to pewny
dochdd, ktéry jest réwniez doskonata
podstawa do uzyskania kredytu. Utrzy-
manie matoletnich dzieci czy sptata hi-
potekiich nie dotycza. Wielu senioréw
ma wtasna nieruchomosc (potencjat pol-
skiego rynku dla odwréconej hipoteki
jest wiekszy niz w Niemczech). Niewat-
pliwie wiecej pieniedzy wydaja na leki.

PORTFEL SENIORA:

wedtug danych GUS-uw marcu 2015r.21,3%
emerytéw pobierato emeryture wyzsza niz 2,6
tys. ztbrutto (ponad 2 tys. zt nareke i wiecej). Jesli
przyjac, ze w duzym miescie, np. we Wroctawiu,
rozktad wysokosci emerytur jest taki, jak w catym
kraju, to senioréw z podanym uposazeniem
mieszka tu 35 tysiecy. Cho¢ mozna z duzym
prawdopodobieristwem zatozy¢, Ze liczba ta jest
wieksza, poniewaz miasta sg bogatsze niz wsie.
Matzenstwo emerytéw w skali miesigca srednio
dysponuje kwota 4047 zt, najczesciej jest to kwota
3346 zt (suma kwot brutto stanowigcych odpow-
iednio Srednia i dominante dla obu pfci). Tylko 5,6%
emerytow pobiera swiadczenie ponizej 1000 zt
i minimum egzystencji. Ubéstwem zagrozone
sg gtéwnie samotne kobiety w wieku 75+.

Kolejne roczniki senioréw sg bogatsze
od swoich starszych kolegdéw. Wzrost
zamoznosci spoteczenstwa to przesu-
niecie potrzeby podrézowania z potrzeb
wyzszego rzedu do potrzeb podstawo-
wych (w hierarchii A. Maslowa), abadania
wskazujg, ze potrzeba podrézowania jest
wprost skorelowana z wyksztatceniem,
ktére réwniez rosnie w tej grupie.

¥¢ CIEKAWOSTKA:

podrézowanie to narodowa pasja Polakéw. Polscy se-
niorzy mimo skromniejszych emerytur sa bardziej zain-
teresowani wyjazdami niz ich lepiej uposazeni zachodni
koledzy. Przyktadem jest Norwegia, gdzie wysokim em-
eryturom towarzyszy niski udziat senioréw w ruchu tu-
rystycznym. Co wiecej, mozna przewidywac, ze polska
branza turystyki senioralnej bedzie zaliczata najwieksze
wzrosty, poniewaz nasz senior wciaz podrozuje okoto dwa
razy rzadziej niz jego europejski kolega.
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Gospodarka to system naczyn pota-
czonych, rozwéj jednej branzy wptywa
pozytywnie nainne gatezie rynku. Czy
Twojatez bedzie beneficjentem wzrostu
zamoznosci i wyksztatcenia polskich
senioréw?

CHARAKTERYSTYKA KLIENTOW 50+
Na zachowania konsumpcyjne oséb
starszych wptywajg rézne czynniki
o charakterze kulturowym, spotecznym,
psychologicznym, ekonomicznym i de-
mograficznym, ktére nalezy uwzglednic,
jeslina powaznie interesujemy sie tym
segmentem klientéw. Naleza do nich
miedzy innymi:

1. sytuacja finansowa,
2.przyzwyczajenia, upodobaniainawyki

nabyte w ciggu catego zycia,
3. potrzeby, ktére ulegajg dynamicz-©

WARTO ZAPAMIETAC

Na co zwrécic¢ uwage,

pozostatych konsumentow:

w miejscu sprzedazy;

przygotowujac oferte dla
klientow seniorow?

Przede wszystkim trzeba porzucic¢ stereotypowe myslenie o starosci
iosobach starszych. Nalezy zauwazy¢, ze segment klientow 50+ jest
niezwykle zréznicowany, miedzy innymi ze wzgledu na wiek, styl
zycia, preferencje, dochody, wyksztatcenie czy miejsce zamieszkania.
Jednoczesnie jednak grupa ta ma cechy, ktére odrézniaja ja od

senior jest klientem oczekujacym ustug itowaréw wysokiej jakosci;
senior oczekuje produktéw, ktore sa tatwe w uzyciu;

senior oczekuje produktéw odpowiadajacych na jego
potrzeby wynikajace z jego wieku;

senior jako klient wykazuje sie niska lojalnosciag wobec marki;
seniora klienta charakteryzuje duze przywiazanie do tradycji;
senior jest przywigzany do miejsca zakupéw;

senior jest podatny na promocje, szczegdlnie te prowadzone

senior jako klient ma duze doswiadczenie rynkowe;

senior oczekuje odpowiedniej obstugi, ktéra uwzgledni jego
ograniczenia i potrzeby;

senior nie jest klientem impulsywnym.
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Przyktad oferty skierowanej do grupy 50+

Otwarci 50+

-

Proegram tgczacy
Seniorow i Firmy

-
O+ N
Senior Firma

Program Otwarci 50+

nym zmianom, miedzy innymi z powodu
sytuacji zdrowotnej zmuszajacej osoby
starsze do zmiany proporcji wydatkéw.

Powotujac sie na ,srebrne reguty”
udanego marketingu Wolfganga Disha,
nalezy pamietac, ze:

1. seniorzy chca, aby kierowac do nich
przestania pozytywne, precyzyjnie
trafiajgce wich oczekiwaniaipotrzeby;

2. oczekuja, ze ich specyficzne potrzeby
beda zaspokajane;

3. maja wtasne poglady na temat war-
tosci; wykazuja potrzebe identyfiko-
wania sie z produktem;

4, stawiajg wysokie wymagania towa-
rom i ustugom;

5. oczekuja porad i serwisu;

6. potrzebuja silnych marek;

7.szukaja dialogu;

8.sgotwarci na specyficzne mediaifora.

TEORIA VS PRAKTYKA
Jak te ogdlne wskazéwki przetozy¢ na
praktyczne rozwigzania w biznesie,

Zrédto: www.zak.edu.pl

przedstawimy na rodzimych przykta-
dach oferty kierowanej do ,nowych”,
aktywnych i podrézujacych seniorow.
Wspétpraca z seniorami to szereg wy-
zwan, ale takze brak probleméw, ktére
spedzaja organizatorom akcji sen z po-
wiek w przypadku mtodych klientéw.
Na senioralnym turnusie nie ma obaw,
ze wieczér zakonczy sie awantura albo
zdemolowaniem pokoju. Seniorzy pre-
feruja takze spokojniejsza okolice, duzo
spaceruja, wczesniej chodza spac, sa
bardziej zdyscyplinowani, ale jak nikt
inny potrafig tez wyrazi¢ swoja wdziecz-
nosc. Bliskos$¢ parku lub ogrodu warto
wyeksponowac w folderze reklamowym.

WLACZ OFERTE DLA SENIORA

| ZWIEKSZ PRZYCHODY

Seniorzy nie oczekuja wytacznosci, ale
rzetelnej odpowiedzi na ich potrzeby
i oczekiwania, dlatego dedykowana
oferta moze by¢ uzupetnieniem stan-
dardowej. W ciagu paru lat norma
w branzy turystycznej stata sie oferta

maj-sierpien 2016

wycieczek, turnuséw i wczaséow dla se-
niora poza szczytem sezonu. Siegniecie
po klienta seniora to szansa dla osrodka
lub biura podrézy, aby funkcjonowac
z sukcesem przez caty rok. Seniorzy
maja sporo czasu i sg zainteresowani
wyjazdamiw tygodniu od poniedziatku
do czwartku, a takze w sezonie niskim
od wrzesnia do czerwca, cho¢ wciaz
najwiecej podrozy odbywaja w wakacje.
Najmniej podrézuja w styczniu i lutym.
Zimowa aura sprzyja upadkom, a niskie
temperatury nie zachecaja do aktyw-
nosci na $wiezym powietrzu. Seniorzy

Jwstrzelili sie” w okres, kiedy inne grupy,

tj. pracujacy dorosliirodziny z dzie¢mi,
nie wyjezdzaja. Zauwazytes, ze kluby
fitness i sitownie takze zapraszaja se-
nioréw na zajecia do potudnia?

MUSISZ WIEDZIEC, KIM SA

| SKAD PRZYCHODZA, ABY SKROIC

OFERTE NA MIARE

Z wiekiem seniorzy staja sie bardziej

ciekawi swiata. Chca poznawac nowe
miejsca, architekture, kulture, przyrode.
Cenia duchowy wymiar, ktéry nie musi
miec charakteru religijnego. Wyréznia
ich wieksze zainteresowanie przeszto-
$cig i historig, takze sentymentalng po-
dréza do miejsc zapamietanych z dzie-
cinstwa. Odpowiedzig na te potrzeby
sg wycieczki krajoznawcze. Klientem
siegajacym po wycieczki objazdowe
jest grupa 45+. Program wyjazdu nie
jest przetadowany, zmniejszono tempo,
zaplanowano wiecej przerw na odpo-
czynek i toalete.

PODKRESLAJ ROZWIAZANIA
PROPONOWANE W ODPOWIEDZI
NA POTRZEBY WIEKU

Wykorzystaj ciekawos¢ senioréw i orga-
nizuj prelekcje o tematyce podroézniczej,
ktére cieszg sie ich ogromnym zaintere-
sowaniem i sg doskonatg szansg do nawia-
zaniarelacji. Pogadanek o zdrowiu i finan-
sach réwniez stuchajg z zaangazowaniem.

STORYTELLING, CZYLI DOBRZE
OPOWIEDZIANA HISTORIA

Seniorzy sg bardziej sktonni przywiagzac
sie do osoby niz do marki. Marka to...
dla os6b 50+ niemiecka waluta - a oni
oczekuja dialogu, porad i serwisu. Sta-
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rzenie sie spoteczenstwa to szansa dla
mniejszych firm, ktére moga zaoferowac
blizszy kontakt z seniorem. Pamietaj, ze
stowo ,marka” nie istnieje w ich stow-
niku, a zadowolony senior odwota sie
do osoby: ,Pani Jola to solidna firma”.
Aby pozyskac starszego klienta, musisz
poswieci¢ mu czas i uwage. Zbudowac
relacje i zaufanie. Pomocne w tym s3a
elementy storytellingu. Dobra historia
nie tylko opowiada o ofercie, ale tez
wiele ttumaczy. Zadbaj o empatyczng,
cierpliwag obstuge. Zawsze miej pod reka
oferte drukowana. Zadbaj o duzai okra-
gta” czcionke, duzy kontrast liter i tta
w materiatach marketingowych. Zanim
odeslesz seniora na strone interneto-
wa, zapytaj, czy korzysta z komputera
iinternetu. Zakupu oferty turystycznej
online dokonuje zaledwie 11% senioréw,
wcigz dominuje sprzedaz w punkcie ob-
stugi klienta. Mtodzi pracownicy moga
potrzebowac wiecej czasu, aby prze-
kona¢ seniora do siebie, ale jezeli beda
pomocni i uprzejmi, zyskajg miano tych
LWyjatkowych mtodych ludzi”. Te wska-
z6wki mozna zastosowac w obstudze
klienta w kazdej branzy.

Seniorzy oczekuja wysokiej jakosci
w jak najlepszej cenie, poniewaz maja
spore doswiadczenie w kupowaniu.
Oferta ekonomiczna jest najbardziej
pozadana, ale nie jest decydujaca. Jak
potwierdzajg organizatorzy wyjazdow,
w miare gromadzenia doswiadczenia
i rosnacej zamoznosci oczekiwania
senioréw wobec standardéw podrozy,
osrodkéw i obstugi rosna. Cho¢ pamie-
taja czasy, kiedy umywalka w pokoju
byta luksusem, to jednak dzi$ oczekuja
o wiele wiecej. Heterogenicznos¢ grupy
senioralnej pod wzgledem dochodow
wymaga urozmaiconej oferty takze pod
tym wzgledem. Pamietaj, aby w reklamie
pokazac standard pokoju.

Rozbudowana siec instytucji senio-
ralnych ksztattuje i poteguje aspiracje
konsumenckie senioréw. Mimo wcigz

duzego rozproszenia cztonkow tej grupy

konsumenckiej i réznorodnosci stylu

Zyciaw starosci zrzeszanie sie seniorow

to potezna sita napedowa nie tylko dla

branzy turystycznej, aleidla oferty gru-
powej. W catym kraju powstaja uniwer-
sytety trzeciego wieku, kluby i centra se-
niora, a takze organizacje pozarzadowe

kierujace swoja oferte do oséb starszych.
Biura podrézy szczyca sie w swoich re-
klamach tym, ze zaufali im stuchacze

uniwersytetow trzeciego wieku. Organi-
zacje te to Zrédto wzajemnej motywacji

dla senioréw. Wyjazd z zaprzyjazniona

grupa rowiesnicza daje poczucie bez-
pieczenstwa i tagodzi stresy podrézy.
Dodatkowe utatwienie w organizacji to

lider, czyli osoba, ktéra bierze nasiebie

ciezar organizacji wyjazdu, wspétpracy

z posrednikiem, wtascicielem osrodka,
przewoznikiem itd. W kraju dziata juz po-
nad 500 uniwersytetéw trzeciego wieku,
najczesciej przy uczelniach wyzszych,
ktore proponujg oferte edukacyjng oso-
bom starszym, w wielu znajdziemy tez

sekcje turystyczna. Seniorzy zaktadaja

kluby, aby wspdlnie spedzac czas. We

Woroctawiu dziata blisko 100 klubéw se-
niora. Wszystkie wieksze miasta powo-
taty juz swoje centra seniora (Wroctaw,
Poznan, Krakoéw, £6dz, Gdynia, Gdansk,
Biatystok, Opole itd.). Najczesciej s to

instytucje miejskie, ktére koordynuja
dziatania spoteczne, ale i komercyjne,
skierowane do senioréw np. poprzez lo-
kalne karty seniora. Kroniki organizacji

senioralnych puchna od zdje¢ z wyjaz-
déw. W tych srodowiskach nie moze

zabrakna¢ Twojej oferty.

Warto zauwazy¢, ze marginalizacja
potrzeb i oczekiwan senioréw sprawita,
ze zachowania konsumpcyjne oséb star-
szych nie zostaty jak dotad dostatecznie
zbadane. W konsekwencji zaréwno pro-
ducenci, jak i marketerzy nie sg w stanie
stwierdzic¢ z petnym przekonaniem, ze
wiedzg, jak wyglada specyfika zachowan
senioréw narynku débr i ustug, a takze
jakie typy zachowan nabywczych domi-
nuja wséréd emerytéw i dojrzatych kon-
sumentéw. Brak szczegétowej diagnozy
zachowan senioréw ma duze znaczenie
dla projektowaniairealizowania przez
firmy strategii marketingowych, dla-
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tego warto pochyli¢ sie nad specyfika
odkrytego na nowo klienta. Tym bar-
dziej ze preferencje zakupowe, a takze
charakter nabywanych przez nich débr
i ustug sa w pewnym sensie ,wiedza
tajemng”, ktorej poznaniem zaintere-
sowani sg przede wszystkim ci, ktérzy
dostrzegli potencjat konsumpcyjny
tego segmentu konsumentow. E

ILONA ZAKOWICZ

specjalistka do spraw silver mar-
ketingu, nauczyciel akademicki
i szkoleniowiec; zawodowo i na-
ukowo interesuje sie marketin-
giem 50+, gerontologia, edukacja
0séb starszych

NAPISZ DO AUTORKI:
ilona.zakowicz@mediasenior.pl

LINDA MATUS

prezes Silver Store Sp. z 0.0., wy-
dawca i redaktor naczelna ,Ga-
zety Senior”; zatozycielka agencji
Media Senior, szkoleniowiec i do-
radca; praktyk silver marketingu,
z powodzeniem taczy pasje do
senioréw z biznesem

NAPISZ DO AUTORKI:
linda.matus@mediasenior.pl
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ZAMOW PRENUMERATE, A OTRZYMASZ:

5 kolejnych numerdéw magazynu w wersji papierowej z darmowga dostawa,
prenumerate elektroniczng magazynu i dostep do wszystkich wydar od 2011 roku,
darmowy dostep do petnej wersji magazynu online na marketerplus.pl

na caty okres prenumeraty,

rabaty na produkty i ustugi naszych partneréw np. rabat na szkolenia marketingowe
organizowane przez: Akademia Marketingu ATRIUM i Concept Labs.

prenumerata@marketerplus.pl
sklep.marketerplus.pl 814404081
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