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I SPRZEDAZY NA SREBRNYM RYNKU

Streszczenie: Grupa osob starszych stale zwigksza swoj udzial w populacji ogodtem.
Jedng z naturalnych konsekwencji tego zjawiska jest postrzeganie seniorow jako atrak-
cyjnych konsumentow, odbiorcow komunikatow promocyjnych i nabywcoéw produktow.
Jednoczesnie w strategiach marketingowych firm obserwuje si¢ zwigkszanie roli nowych
narzedzi informacyjno-komunikacyjnych (ICT), w tym gléwnie opierajacych si¢ na
Internecie. Stad tez skutecznos$¢ i efektywno$¢ dziatan marketingowych skierowanych
do senioréw prowadzonych poprzez kanaty internetowe jest determinowana przez dwa
kluczowe warunki. Pierwszy z nich to dostgp seniorow do globalnej sieci wyrazony
udziatem uzytkownikow-seniorow online i rodzajem wykorzystywanych ustug interne-
towych. Drugi dotyczy stosunku do tych rozwigzan, ktéry znajduje swoje odzwiercie-
dlenie w aktywnosci zakupowej online. Celami artykutlu s3 diagnoza zakresu i stopnia
wykorzystania Internetu przez senioréw oraz wskazanie na kluczowe czynniki odpowia-
dajace za jego akceptacj¢ i te tworzace bariery. Artykut powstal w oparciu o literature
przedmiotu, dane statystyczne oraz raporty badawcze.

Stowa kluczowe: Internet, osoby starsze, komunikacja, sprzedaz.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Wraz z nasileniem si¢ zjawiska starzenia si¢ spoleczenstw w pismiennic-
twie nastapito wyrazne odrodzenie zainteresowania ludzmi starszymi oraz jego
rozszerzenie na nowe obszary naukowych analiz. Osoby starsze stanowig pod-
miot badan nie tylko nauk o zdrowiu czy medycznych i biologicznych, ale takze
humanistycznych i spotecznych. Wsérod tych ostatnich, poza demografig i socjo-
logia, nalezy wskaza¢ na ekonomie, przy czym stosunkowo najwigcej uwagi
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poswigca si¢ problemom makroekonomicznym [Goéra, Rutecka, 2013; Kubiak,
2004; Golec, 2008; Maczynska, 2012; Jozwiak, Kotowska, 2010; The Impact of
Ageing on Public Expenditure]. W literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu,
wsrdd ktorych podejmuje sie problemy marketingowe, nalezy natomiast przede
wszystkim wymieni¢ artykut H. Dennis z 2004 r. [2004-2005], opracowanie pod
redakcja Kohlbachera i Herstatta [2010] po$wiecone fenomenowi srebrnego
rynku, a w polskiej — cykl artykutow w ,,Marketingu w Praktyce” (2010, 2014
i1 2015 r.), publikacje w ,,Marketingu i Rynku” [Skawinska, 2009; Frackiewicz,
2012; Bandos, 2013] oraz pozycj¢ Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku [Bom-
bol, Staby, 2011].

Sam termin ,,srebrny rynek” jest odpowiednikiem silver market i rzadziej
spotykanym — gray market, ktorego wyrozniajacg cechg jest osoba nabywecy.
Natomiast tematyka wykorzystania ICT i Internetu przez osoby starsze byla
przedmiotem badan zauwazanym gléwnie w piSmiennictwie anglojezycznym,
cho¢ z roznych perspektyw [Caradec, 2001; Adams, Stubbs, Woods, 2005;
Brants, Frissen, 2005; Quadrello i in., 2005]. Stosunkowo niewielu polskich
autoroOw podejmuje badania w tym obszarze [Frackiewicz, 2009; Badowska,
Zamojska, Rogala, 2015; Badowska, 2016]. Stad tez niniejszy artykut jest pro-
pozycja wpisujacag si¢ w stosunkowo nowa dyskusje toczong wsrod polskich
badaczy na temat udziatu i roli konsumentéw-senioréw w dziataniach marketin-
gowych firm, ktore to programy opieraja si¢ na rozwigzaniach globalnej sieci.
Jego celami sg diagnoza zakresu i stopnia wykorzystania Internetu przez klien-
tow srebrnego rynku oraz wskazanie na kluczowe czynniki odpowiadajace za
jego akceptacje i te tworzace bariery.

1. Charakterystyka strony popytowej srebrnego rynku

Poczatek starosci nie jest jednoznacznie okre§lany w literaturze, co wiaze
si¢ z odmiennymi kontekstami rozwazan prowadzonych przez poszczego6lnych
autorow, ale takze z tym, ze granica miedzy dojrzaloscia a staroscia ulega prze-
sunigciu na przestrzeni wiekOw.

Stosujgc podejscie wieku kalendarzowego, spotyka si¢ rozgraniczenia
w wieku 50 lat [np. American Assosiation of Retired Persons], 55 [np. Bombol,
Staby, 20117, 60 [np. Swiatowa Organizacja Zdrowia — WHO, 2004; zob. Kusif-
ska, red., 2002] i 65 [np. Avramow, Maskova, 2003]. Jak zwraca uwage w swo-
im raporcie UNFPA [United Nations Population Fund — Fundusz Ludno$ciowy
Narodéw Zjednoczonych], wptyw na nieOstrg granice migdzy pokoleniami ma
takze wskaznik $redniej przewidywanej dtugosci zycia. O ile okoto 1900 r. w kra-
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jach rozwinietych ksztattowat si¢ migdzy 45. a 50. rokiem zycia, to obecnie wynosi
ponad 80 lat (Ageing in the Twenty First Century).

Mimo iz sam proces starzenia si¢ cztowieka jest znanym i naturalnym zja-
wiskiem, to w ostatnich latach obserwuje si¢ znaczne jego przyspieszenie i po-
glebienie. Wedlug prognoz UNFPA w perspektywie 2050 r. na §wiecie udziat
0s0b w wieku co najmniej 60 lat wyniesie niemal 22%, tj. okoto 2 mld osob,
a w wieku co najmniej 80 lat wzro$nie ponad 6-krotnie. Starzenie si¢ spote-
czenstw dotyczy wszystkich kontynentow, cho¢ w ré6znym zakresie (wykres 1).
W najmniejszym stopniu proces ten dotyczy Afryki (wzrost liczby osob 60+
z 6% do 10%). Odnoszac si¢ do sytuacji krajow UE, nalezy zauwazy¢, ze o ile
w 2000 r. poszczegdlne kraje cztonkowskie charakteryzowaty sie¢ udziatem osob
65+ do 20%, to szacuje si¢, ze w potowie XXI wieku nastgpi bardzo wyrazny
ich wzrost. Az w 9 panstwach wyniesie on co najmniej 30%, a co czwarty
mieszkaniec Unii bedzie w przedziale migdzy 60. a 79. rokiem zycia [ Avramow,
Maskova, 2003, s. 116-118].
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Wykres 1. Przewidywany udziat populacji w wieku 60+ w 2050 r. w stosunku
do 2012 (w %)

Zrodto: Opracowano w oparciu o: [www 1].

Ekonomisci zwracaja uwagg na wiele roznorodnych skutkdw, jakie za soba
pociagaja zmiany demograficzne, m.in. na rynku pracy, w poziomie dochodow
1 oszczednosci gospodarstw domowych, w obszarze wydatkow na opieke spotecz-
ng, socjalng i zdrowotna, aczkolwiek ich ocena nie jest jednoznaczna. Z jednej
strony pojawia si¢ argumentacja, iz nadchodzace zmiany wywolaja wylacznie
negatywne efekty prowadzace do zahamowania wzrostu i rozwoju gospodarcze-
go (demografia apokaliptyczna). Z drugiej strony ujawnia si¢ mys$lenie w kate-
goriach ,,srebrnej gospodarki”, ktora polega na odpowiednim ukierunkowywaniu
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podazy do zmieniajacych si¢ potrzeb roznych grup osob starszych tak, aby staty
si¢ zrodtem aktywizacji gospodarczej [Golinowska, 2012, s. 134-147].

Niewatpliwie skutki zmian demograficznych znajduja swoje odzwierciedle-
nie takze w mikro skali w odniesieniu do stosunkéw miedzy przedsigbiorstwa-
mi-oferentami towarow i ustug a klientami-seniorami. Rosnacy ,,srebrny rynek”
sktania juz dzisiaj wiele z firm do rozszerzania swojej oferty o produkty senio-
ralne, a takze jest bodzcem do powstawania nowych przedsigbiorstw koncertuja-
cych swoja dziatalno$¢ na obstudze tego wtasnie segmentu. Skuteczno$¢ plano-
wanych dziatan marketingowych w ogodle, a zatem takze tych skierowanych do
seniordéw, zalezy od wielu czynnikoéw, wsrdd ktorych poza samym rodzajem ofer-
ty mozna wymieni¢: odpowiednig polityke cenowa i sprzedazowa oraz umiejet-
nos¢ skutecznej komunikacji, aby jej adresaci zostali poinformowani o0 danej
ofercie i zachgceni do jej zakupu. Natomiast jednym z nowoczesnych i ekspan-
sywnych $rodkéw komunikacji i sprzedazy sa rozwigzania opierajace si¢ na
globalnej sieci. Stad tez pojawia si¢ pytanie na temat zakresu, korzysci i barier
jej wykorzystania w sprzedazy i komunikacji marketingowej miedzy oferentem
a klientem-seniorem.

2. Korzystanie z Internetu — pierwszy warunek
skutecznego marketingu

Wsréd srodkow komunikacji coraz wieksza role, przede wszystkim ze
wzgledu na zasieg, atrakcyjna forme i koszt, odgrywaja nowoczesne technologie
z grupy ICT, w tym glownie opierajace si¢ o Internet. Podobnie jak w innych
grupach wiekowych, takze wsrod osob 65+ zauwaza si¢ wzrost jego popularno-
$ci (tabela 1). W Unii Europejskiej poziom 10% internautow senioréw przekro-
czono w 2004 r., natomiast w Polsce w 2010 r. Najwyzszymi wskaznikami stale
cechujg si¢ kraje skandynawskie, do ktorych dotgczyty Francja, Niemcy, Wielka
Brytania i Luksemburg.

Skutecznos¢ i efektywnos$¢ wykorzystania globalnej sieci w dziataniach
komunikacyjnych i sprzedazowych kierowanych wobec senioréw jest determi-
nowana przez dwa kluczowe warunki. Pierwszym z nich jest dostgp seniorow do
Internetu wyrazony popularno$cig jego uzytkowania. Jak przedstawiono w tabeli 1,
udziat ten systematycznie ro$nie, mimo wystepowania znacznych réznic migdzy
poszczegbdlnymi krajami. Drugim warunkiem jest natomiast zapewnienie pozy-
tywnego stosunku seniorow do tych rozwigzan, ktory znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w ich akceptacji i checi korzystania, zarowno w celach osobistych, jak
i komunikacji ze sprzedawcami towardéw i ustug. Probag scharakteryzowania tej
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postawy jest analiza rodzajow aktywnos$ci zwigzanych z korzystaniem z podsta-
wowych ustug internetowych, do ktoérych zaliczono: wysylanie i odbieranie wia-
domosci mailowych, poszukiwanie informacji na temat towardéw i ustug, korzy-
stanie z bankowosci online oraz planowanie podrdzy i zakwaterowania.

Tabela 1. Korzystanie z Internetu przez osoby indywidualne ogoétem oraz w grupie
65-74 lat w krajach UE, Polsce oraz krajach o najwyzszym i najnizszym
udziale senioréw online (w %)*

2007 r. 2010, 2013 . 2016 r.

UE 28 — ogdlem 60 71 77 84
W grupie 65-74 lat

UE 28 17 29 39 51
Polska brak danych 11 18 27
Kraj o najwyzszym wskazniku 51 65 80 91

Islandia Luksemburg Islandia Luksemburg
Kraj o najnizszym wskazniku 1 3 10 15

Rumunia Rumunia Bulgaria Bulgaria

Zrodto: [www 2].

Jak wynika z danych Eurostatu, najpopularniejsza ustuga jest odbieranie
i wysytanie wiadomosci droga mailowg (tabela 2). Natomiast w Polsce nieco
wiecej seniorow poszukuje w sieci informacji na temat towarow i ustug, Co mo-
ze sugerowac, ze aktywnie wykorzystujg ten kanat komunikacji w swoich decy-
zjach zakupowych.

Tabela 2. Popularno$¢ ustug internetowych w grupie 65-74 lata w 2016 (w %)

Kraj Kraj
UE 28 Polska 0 najwyzszym 0 najnizszym

wskazniku wskazniku
Mailing 41 16 87 Luksemburg 6 Bulgaria
Szukanie 38 17 80 Luksemburg 6 Rumunia
informacji
na temat ofert
Bankowo$¢ online 26 10 78 Norwegia 3 Grecja
Podroze 24 6 65 Luksemburg 1 Bulgaria
i zakwaterowanie

Zrodto: [www 2].

3. Aktywnos¢ zakupowa e-seniorow

Analizujac potencjat globalnej sieci w obszarze sprzedazy ukierunkowanej
na srebrny rynek, mozna juz dzisiaj powiedzie¢, ze jest on perspektywiczny

! Eurostat podaje takze kolejny przedzial wiekowy, tj. 75 lat i wiccej. Dla wickszosci krajow
informacja o ilosci uzytkownikow sieci w tej grupie wiekowej jest jednak niedostepna.
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(tabela 3). Co prawda w 2016 r. nieco ponad potowa mieszkancoéw Unii dokona-
ta zakupoéw w ostatnim roku, a spos$rod seniorow tylko nieco mniej niz 1/3, to
jednoczesnie przyrost e-seniorow na zakupach w ostatnich dziesigciu latach jest
niemal 4-krotny. Sposrdd starszych internautow, ktorzy nie kupowali w sieci,
17% wskazato, iz preferujg osobiste zakupy w sklepie i zobaczenie produktu
przed jego nabyciem. Sa oni lojalni wobec sklepu lub kupuja z przyzwyczajenia.
Tylko w przypadku 4% powodem byt brak odpowiednich umiejetnosci, dla ko-
lejnych 2% brak bezpiecznego sposobu ptatnosci i dla takiej samej grupy — oba-
wa zwigzana z otrzymaniem lub zwrotem zakupionych produktow i sktadaniem
reklamacji [www 3].

Tabela 3. Udziat kupujacych online w UE ogotem oraz w grupie 65-74 lata (w %)

2007 r. 2010 r. 2013 r. 2016 r.
UE ogélem 30 40 47 55
W grupie 65-74 lata
UE 7 13 20 27
Polska brak danych 3 4 8
Kraj o najwyzszym wskazniku 18 32 48 66
Wielka Brytania | Wielka Brytania | Wielka Brytania Luksemburg
Kraj o najnizszym wskazniku 1 1 1 1
Grecja, Estonia, Bulgaria, Bulgaria
Chorwacja, Grecja, Rumunia
Wiochy, Chorwacja,
Cypr, Litwa
Stowacja

Zrodto: [www 2].

Nieco inne $wiatlo na postawy e-senioréw wobec zakupow w sieci daja ba-
dania przeprowadzone na polskim rynku, cho¢ w tym przypadku grupa respon-
dentow obejmowata osoby mtodsze, juz w wieku 55+. Wedtug raportu TNS
OBOP E-zakupy 2016 oraz analiz statystyk serwisu Ceneo az 72% badanych jest
przekonana, ze dzigki Internetowi ma wigkszy i lepszy wybor ofert, a az 90%
jest zadowolona z szerokiego wyboru [www 4]. Stosunkowo duza grupa (70%)
wskazata, ze dzigki opiniom innych uzytkownikow znajduje lepsza oferte. Co
wigcej, nieco ponad potowa (52%) jest chetna, aby dzieli¢ si¢ swoimi doswiad-
czeniami z zakupow online. To nastawienie thumaczy rosnaca popularno$¢ za-
kupoéw w sieci wsrod seniorow. Wedtug tych badan co czwarty senior kupuje
w sieci kilka razy w tygodniu, a co 10. nawet raz na tydzien. Grupe najchetniej
kupowanych produktéw tworza: sprzgt elektroniczny (61%) i AGD (56%),
ksigzki, filmy i ptyty (49%) oraz zabawki (32%). Jak stusznie podkreslono
w analizie tych wynikow, seniorzy wykazujg sie pewng ostroznoscia, siegajac po
produkty stosunkowo tatwe do poréwnania oraz zapewniajace najwicksze osz-
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czgdnosci. Wlasnie cena produktu okazala si¢ kluczowg determinantg zakupoéw
online przez seniorow. Wskazato na nig 86% badanych. Istotne sg takze koszty
dostawy 1 wiarygodno$¢ sklepu (odpowiednio: 69% 1 62% wskazan). Starsi
klienci w sieci, czeéciej niz mtodsi, zwracaja takze uwage na jasne i wygodne
warunki dostawy i1 zwrotu oraz chetniej zaktadajg konta zakupowe, majac zaufa-
nie do odpowiedniego zabezpieczenia swoich danych przez e-sklepy.

Podsumowanie

Srebrmy rynek charakteryzuje si¢ wyraznym i znacznym potencjalem roz-
woju. Rosnace zarowno udzial osob starszych, jak i ich liczba sklaniajg wiele
firm do uwzgledniania tej grupy odbiorcow wsrdéd swoich klientow. Poniewaz
w coraz wigkszym stopniu ich dziatania marketingowe opieraja si¢ na zastoso-
waniu rozwigzan z grupy ICT, kluczowym warunkiem odniesienia sukcesu na
rynku senioralnym jest odpowiednie dostosowanie takze tego kanatu komunikacji
i sprzedazy. Warunkiem niezbednym jest natomiast dostep do sieci, korzystanie
z jej uslug oraz nie mniej wazna — pozytywna postawa.

Popularno$¢ Internetu wérod obecnego pokolenia 65+ jest juz znaczna i na-
lezy si¢ spodziewac, ze w kolejnym dziesigcioleciu nadal bedzie rosta. Jedno-
czesnie seniorzy posiadaja duze do$wiadczenie jako konsumenci, co bedzie
prowadzi¢ do wzrostu ich wymagan wobec firm. Juz dzisiaj otrzymywane wyni-
ki badan, cho¢ maja charakter fragmentaryczny, wskazuja na pewne ujawniajace
si¢ prawidlowos$ci. Seniorzy sa coraz bardziej $wiadomymi mozliwosci, jakie
oferuje globalna sie¢, coraz wigksza ich grupa posiada wilasne doswiadczenia
z e-zakupow. Poszukiwanymi korzy$ciami sg oszczednos$¢ finansowa i szeroki
wybor. Jednoczesnie sa to klienci gotowi zaufa¢ oferentom w sieci oraz klienci
bardziej wymagajacy niz osoby mtodsze, ale tez seniorzy sprzed lat, wobec na-
bywanych produktéw i samej obstugi klienta.

Jak pokazuja przytoczone dane, mozna stwierdzi¢, ze seniorzy, mimo iz
W nizszym stopniu niz populacja ogdtem korzystajg z sieci, to robig to coraz
chetniej. Jednoczesnie e-seniorzy rdznig sie¢ od mtodszych nabywcow. Stad tez
mozna sformutowac kolejne pytania na nastgpny etap badawczy, odnoszace si¢
do warunkéw, jakie powinny spetnia¢ komunikaty marketingowe kierowane do
senioréOw droga elektroniczng oraz w jaki sposob prowadzi¢ skuteczng sprzedaz
online w tej grupie wiekowej. W artykule oferty srebrnego rynku ograniczono
do jednej sposrod 3 kategorii wyrdznianych w gerontechnologii, tj. skierowane;j
bezposrednio do osoby starszej i na nig samg. Kolejne badania powinny takze
uwzgledni¢ pozostate grupy, tj. powinny by¢ skierowane na otoczenie seniora,
w tym blizsze i dalsze oraz na opiekundw seniora [Jurek, 2012, s. 173-174].
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INTERNET AS THE MEDIUM OF COMMUNICATION
AND SALE ON THE SILVER MARKET

Summary: The elderly people are continuously increasing their share in the entire popu-
lation. One of the natural consequences of the phenomenon is perceiving seniors as at-
tractive consumers, and as a result recipients of promotional activities. At the same time,
an increasing share of new ICT tools (Information and Communication Technology) is
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observed. Hence, the efficiency of marketing strategies aimed at seniors through ICT
solutions is determined by two key conditions. The first condition is access seniors have
to ICT expressed in popularity of personal computers, laptops, mobile phones and the
Internet. Whereas the second relates to a positive attitude towards these solutions, which
can be noticed in their acceptance and willingness to use them. The aim of the article is
to diagnose the extent and use of ICT by seniors and their attitudes towards barriers. The
article covered basis literature review, data and research institutes and reports.

Keywords: Internet, older people, communication, commerce.



