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Streszczenie

Niniejszy artykul ma charakter przegladowy. Celem artykutu jest identyfikacja i analiza polskiego
segmentu senioréw oraz dziatan marketingowych przedsiebiorstw Polsce, z uwzglednieniem dziatan
marketingu-mix skierowanego do polskiego segmentu senioréw na wybranych przyktadach oraz proé-
ba okreslenie specyfiki tych dziatan.

W artykule zastosowano mieszane podejScie badawcze (ilosciowe i jakoSciowe). Pierwsza ma cha-
rakter teoretyczny (przeglad literatury na temat marketingu seniorow i systematyzacja podstawo-
wych pojec) i stanowi wprowadzenie do zagadnien marketingu-mix, segmentu senioréw. Druga czes¢
obejmuje przeglad badan wtdérnych na temat marketingu seniorow oraz wyniki analizy dziatari mar-
ketingowych i wnioski.

Abstract

This article is of a review nature. The aim of the article is to identify and analyze Polish senior segments and
marketing activities of enterprises in Poland, taking into account marketing mix activities aimed at the Polish
senior segment on selected examples and an attempt to determine the specificity of these activities.

The article uses a mixed research approach (quantitative and qualitative). The first is theoretical (review of
literature on senior marketing and systematization of basic concepts) and is an introduction to the issues of
marketing mix, the senior segment. The second part includes a review of secondary research on senior marketing
and the results of the analysis of marketing activities and conclusions.
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WPROWADZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja i analiza polskiego segmentu senioréw oraz dzialari marketingo-
wych przedsigbiorstw Polsce skierowanych do polskiego segmentu senioréw na wybranych przykia-
dach a takze proba okreslenie specyfiki dziatan marketingowych skierowanych do segmentu polskich
seniorow.

Problem badawczy oraz hipotezy jakie postawiono sa nastepujace:

Jak dostosowa¢ dziatania marketingowe do segmentu senioréw?

H1. Zmieniajaca si¢ struktura demograficzna polskiego spoteczenistwa, emigracja ludzi miodych
i staly wzrost odsetka osdb starszych prowadza w konsekwencji do wzrostu zainteresowanych seg-
mentdw senioréw, co powinno mie¢ konsekwencje w dziataniach marketingowych, zwtaszcza w ko-
munikacji marketingowej firm.

H2. Istnieja stereotypy dotyczace 0sob starszych w roznych spoteczenstwach, rowniez w Polsce ob-
raz osob starszych opiera sie na gteboko zakorzenionych stereotypach.

H3. Zréznicowany segment senioréw ma wolny fundusz decyzyjny i jest dtuzej aktywny zawodowo,
sa konsumentami wolnymi od wielu zobowigzan z wieloma planami na przysztos¢, dlatego nalezy prze-
analizowac ich zachowania zakupowe.

H4. Osoby w grupie 60+ staja si¢ coraz bardziej rozpoznawalna i atrakcyjna grupa klientow,
a co za tym idzie waznym segmentem dla przysztych dzialan marketingowych firm.

H5. Dziaty marketingu firm coraz czesciej oferuja polskim seniorom specjalne oferty marketingowe
przeznaczone dla nich.

W artykule zastosowano mieszane podejscie badawcze (ilosciowe i jakosciowe). Pierwsza ma charak-
ter teoretyczny (przeglad literatury na temat marketingu senioréw i systematyzacja podstawowych po-
jec) i stanowi wprowadzenie do zagadniert marketingu-mix, segmentu senioréw. Druga czes¢ obejmuje
przeglad badan wtdrnych na temat marketingu senioré6w oraz wyniki analizy dziatan marketingowych
oraz wnioski.

PRZEGLAD LITERATURY NA TEMAT MARKETINGU SENIOROW I SYSTEMATYZA-
CJA PODSTAWOWYCH POJEC

W literaturze przedmiotu definicje seniorow opieraja sie o rozne kryteria w zaleznosci od dyscypliny
nauki, ktéra zajmuje si¢ problemami oséb starszych. I tak inaczej beda opisywac seniora nauki me-
dyczne, nauko spoteczne czy nauki ekonomiczne. Najpopularniejsze kryteria to m.in. wiek, aktywnos$¢
zawodowa, stan zdrowia, dochody, styl zycia, poziom cyfryzacji oraz zachowania konsumenckie.

Najbardziej popularne okreslenie segmentu senioréw (inaczej: segment osob starszych, ang. senior
segment, silver market) opisuje go jako wyodrebniong grupe konsumentow w populagji, ktora przekro-
czyta okreslony wiek progowy, najczesciej przyjmowany jako 60 lub 65 lat, i charakteryzuje si¢ wspol-
nymi cechami spoteczno-demograficznymi, ekonomicznymi, psychologicznymi oraz konsumenckimi.

Liczne okreslenia senioréw w literaturze mdéwia, ze seniorzy to osoby, ktore przekroczyly wiek eme-
rytalny, wchodzac w nowy etap Zycia spolecznego i ekonomicznego, charakteryzujacy sie specyficznym
zestawem potrzeb, postaw i rol. Podkresla sig, Ze nie sa oni grupa jednorodna — r6znig si¢ poziomem
aktywnosci, sytuacja zdrowotna, dochodami, jak rowniez zakresem uczestnictwa w zyciu spotecznym
i cyfrowym. Seniorzy sa nie tylko odbiorcami ustug, ale réwniez aktywnymi uczestnikami rynku, po-
siadajacymi znaczacy potencjat konsumencki i spoteczny [Ustawa, 2015; Encyklopedia prawa — Senior,
2025].

W literaturze polskiej seniorzy to nie tylko grupa wiekowa, oznaczona liczba lat. To takze:
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* Zmieniajaca sie tozsamos¢ spoteczna — przejscie z roli pracownika do emeryta, ale rowniez ak-
tywnego seniora rodzinnego i spolecznego;

* Nowe potrzeby konsumenckie i spoteczne — zdrowie, aktywnos¢, relacje, cyfryzacja, bezpieczenstwo;

* Rola ekonomiczna —jako aktywna sita konsumentéw, beneficjencki potencjat finansowy i uczest-
nicy rynku pracy lub wolontariatu.

Systematyzujac podstawowe pojecia nalezy dodac¢ wystepujacy w literaturze podziat segmentu senio-
réw na wewnetrzne podgrupy wg Bernice Neugarten [Neugarten, 1980] i George P. Moschis [Moschis,
2003, 2007, s. 516-525]:

Mtodsi seniorzy (ang. young-old), wiek: ok. 60-74 lata. Sa oni jeszcze aktywni zawodowo lub dopiero
PO przejsciu na emeryture, sprawni fizycznie, samodzielni, mobilni. Korzystaja z technologii (kompu-
tery, smartfony, bankowos$¢ internetowa). Wykazujq duze zainteresowanie zdrowiem, turystyka, ak-
tywnoscia spoleczna oraz majq najwieksza site nabywcza i elastycznosé zakupowa (siver consumers).
Ta podgrupa jest najbardziej otwarta na zmiany i do niej adresowane sg dziatania marketingowe i spo-
feczne.

Starsi seniorzy (ang. old-old), wiek: ok. 75-84 lata. Wykazuja mniejsza aktywnos$¢ zawodowsq i spo-
feczna. S zainteresowani opieka zdrowotng, wsparciem rodziny, ustugami lokalnymi. Charakteryzu-
ja sie mniejsza aktywnoscia fizyczna i cyfrowaq i majq najbardziej zréoznicowana sytuacje ekonomiczna.
Ta podgrupa, ktdra potrzebuje wigekszej uwagi w zakresie ustug opiekuniczych, komunikacji uprosz-
czonej i wsparcia w e-ustugach.

Najstarsi seniorzy (ang. oldest-old), wiek: 85+ lat. Charakteryzuja si¢ wysokim poziom zaleznosci
od opieki (rodzina, instytucje) oraz niskim poziomem samodzielnosci zyciowej i technologicznej. Ich
priorytetami sq zdrowie, bezpieczenistwo, opieka i kontakty spoteczne. Ta podgrupa najbardziej nara-
zona jest na wykluczenie spoteczne, zdrowotne i cyfrowe i rownoczesnie rzadko uczestniczy w rynku
aktywnie, ale wymaga ustug spotecznie zorientowanych.

W badaniach Unii Europejskiej stosuje si¢ czesto takze pojecia: Go-go seniors (aktywni), Slow-go
seniors (umiarkowanie aktywni) i No-go seniors (zalezni od pomocy).

Niniejsze opracowanie ma charakter systematyzujacy zagadnienia zwigzanych z dziataniami mar-
ketingowymi skierowanymi do segmentu senioréw i wpisuje si¢ w dyskusje naukowa na temat tych
poje¢ zmierzajac do systematyzacji obszaréw narzedzi marketingowych kierowanej do seniorow.
Na podstawie przegladu aktualnej, dostepnej literatury polskiej zidentyfikowane zostaty biezace wy-
zwania, ktore probowano usystematyzowaé¢ w dwa obszary przedmiotowe dotyczace: polskiego seg-
mentu senioréw oraz marketingu-mix (Tabela 1.).

Tabela 1. Przeglad literatury przedmiotu — wybrane opracowania opublikowane w latach 2020-2025

Autor, rok . . .
LP. . Tytul opracowania Wydawnictwo Poruszane zagadnienia
wydania
Celem artykutu jest identyfikacja
elementdw ryzyka postrzeganego,
jakie zauwazaja seniorzy w procesie
Postrzegane ryzyko jako nabywania débr i ustug w e-sklepach.
Luberd determinanta ograniczajaca Marketing i Rynek/Journal | Dodatkowym celem jest wskazanie,
erda
1. " dokonywanie zakupéw of Marketing and Market ktore z obaw zakupowych
Przemystaw 2025 . . . . .
w sklepach internetowych Studies, ISSN 1231-7853 w wigkszym stopniu odnoszg sie
przez seniorow do konsumentdw senioralnych,
a takze identyfikacja czynnikow,
na ktdre seniorzy zwracaja uwage
w czasie nabywania towaréw online
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Wiodarczyk
Katarzyna, 2022

Zmiany w zachowaniach
konsumenckich oséb starszych
w trakcie pandemii COVID-19

w $wietle analizy trendéw
konsumenckich

Marketing i Rynek/Journal
of Marketing and Market
Studies, ISSN 1231-7853

Celem artykutu jest proba
odpowiedzi na pytania: czy
w poréwnaniu do czasu przed
pandemia nastapily zmiany
w zachowaniach konsumenckich
senioréw, czy pojawity sie
zachowania charakterystyczne dla
tej grupy oraz ktore z nich wyraznie
dominuja.

Skorek Monika,
Widelska
Urszula, 2023

Czynniki determinujace
zachowania konsumentek
senioralnych na rynku
ekologicznych produktow
kosmetycznych

Marketing i Rynek/ Journal
of Marketing and Market
Studies, ISSN 1231-7853

Celem opracowania jest
zbudowanie ekosystemu czynnikéw
determinujacych zachowanie
konsumentek senioralnych
na rynku ekologicznych produktéw
kosmetycznych oraz okreslenie
zaleznosci pomiedzy tymi
czynnikami. Za ekosystem czynnikow
przyjeto pewien ich zbidr, okreslajacy
postepowanie rynkowe wtasciwe dla
zdefiniowanej grupy nabywcow.

Zalega Tadeusz,
2024

Wirtualizacja konsumpgji
w zachowaniach
konsumenckich

wielkomiejskich srebrnych

singli w Polsce

Marketing i Rynek
2024, nr 1,
ISSN 1231-7853

Skoncentrowano sie na omowieniu:
kluczowych czynnikéw decydujacych
o robieniu zakup6w online przez
samotnych senioréw, uchwyceniu
zachowan respondentéw wpisujacych
sie¢ w trendy zakupowe, takich jak
showrooming i webrooming, form
platnosci wybieranych najczesciej
przez srebrnych singli podczas
robienia zakupéw w sklepie
internetowym, najczestszych
powodow korzystania przez
respondentow z telefonu
komorkowego/smartfona podczas
robienia zakupéw w sklepie
stacjonarnym oraz powodoéw robienia
zakupdw online i offline.

Legutko
Tomasz,
Pigulska Daria,
Konczak Adam,
2024

Zmiana pokoleniowa
kompetengji cyfrowych
seniorow a perspektywy

e-commerce

Zeszyty Naukowe
Polskiego Towarzystwa
Ekonomicznego w Zielonej
Gorze 2024, nr 21,
ISSN 2391-7830

Gléwnym celem jest zbadanie,
jak rosnace umiejetnosci cyfrowe
przysztych pokolen senioréw beda
wplywac na e-handel. Metodologia
opiera si¢ na analizie dostepnych
danych statystycznych oraz
przegladzie literatury przedmiotu.
Artykut syntetycznie prezentuje
strukture zmian kompetencji
cyfrowych wséréd obecnych
i przysztych senioréw, wskazujac
na znaczace roéznice miedzy
pokoleniami. Podkresla rowniez, jak
adaptacja do nowych technologii
moze stanowic¢ szanse dla sektora
e-commerce, wymagajac jednak
jednoczesnie dostosowania strategii
marketingowych i ofertowych
do potrzeb zmieniajacej sie grupy

konsumentéw.
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Zakres artykutu obejmuje
wystepowania zjawiska
granfluenceréw oraz
. . czynnikéw majacych wplyw

Optimum. Economic

Lo Studies, Nr 1 (119)
. Granfluencer w Swiecie )
Pluta-Olearnik ., L. 2025, Wydawnictwo
6. . medidw spolecznosciowych —
Mirostawa, 2025

na jego rozwdj w swiecie mediow
spotecznos$ciowych, w tym
na platformach Facebook, Instagram,

Uniwersytetu

czynniki rozwoju zjawiska YouTube, TikTok. Zapewnia to szanse

w Bialymstoku,

na przetamanie wizerunku seniora,
ISSN 1506-7637

ktéry stroni od nowych technologii
i ogranicza si¢ do telewizji i radia
oraz mato tworczego spedzania czasu
w domu.

Zrédto: na podstawie: baza Scholar Google i Bazaekon, (10.05.2025)

pwe.com, https://www.pwe.com.pl/czasopisma/marketing-i-rynek/postrzegane-ryzyko-jako-determinanta-ograniczajaca-do-
konywanie-zakupow-w-sklepach-internetowych-przez-seniorow, a1375092647;

pwe.com, https://www.pwe.com.pl/czasopisma/marketing-i-rynek/zmiany-w-zachowaniach-konsumenckich-osob-starszych-
-w-trakcie-pandemii-covid-19-w-swietle-analizy-trendow-konsumenckich, a1706901856;

pwe.com, https://www.pwe.com.pl/czasopisma/marketing-i-rynek/czynniki-determinujace-zachowania-konsumentek-senio-
ralnych-na-rynku-ekologicznych-produktow-kosmetycznych, a824495723;

pwe.com, https://www.pwe.com.pl/czasopisma/marketing-i-rynek/wirtualizacja-konsumpcji-w-zachowaniach-

w Zielonej Gérzekonsumenckich-wielkomiejskich-srebrnych-singli-w-polsce, a597267002;

Zeszyty Naukowe PTE Zielona Gora; https://journal.ptezg.pl/pl/zeszyty-naukowe/zeszyt-21/artykul-3.html;

OptimusWSB, https://optimum.uwb.edu.pl/index.php/osj/article/view/711;

Przeglad wybranych artykuly naukowe ostatnich latach (2020-2025) potwierdzaja identyfikacje wy-
mienionych powyzej obszaréw tematycznych i zagadnien dotyczacych segmentu senioréow w Polsce
w kontekscie zachowania sie starszych konsumentéw i dziatan marketingowych skierowanych do nich,
ze szczegOlnym uwzglednieniem ich aktywnosci w handlu elektronicznym, percepgji ryzyka, kompe-
tencji cyfrowych oraz roli spotecznej w przestrzeni medialnej (komunikacji marketingowej).

Starzenie sie spoleczenstwa jest identyfikowane jako jedno z najwazniejszych wyzwan demograficz-
nych wspolczesnej Polski. Rosnacy udziat osob w wieku 60+ w strukturze demograficznej kraju (ok. 26—
27% populacji w latach 2020-2024) pociaga za sobg koniecznos¢ analizowania potrzeb, zachowan oraz
aktywnosci na rynku dobr i ustug 0oséb senioréw. Szczegdlnego znaczenia nabierajg zmiany w zachowa-
niach konsumenckich tej grupy w kontekscie dynamicznej cyfryzacji zycia spotecznego i gospodarczego,
zwlaszcza po pandemii COVID-19.

Okres pandemii przyspieszyt digitalizacje zachowan konsumenckich w populagji senioralnej. Wielu
z nich po raz pierwszy dokonato zakupu online, nauczylo si¢ korzystac z platform e-zdrowia, banko-
wosci internetowej czy aplikacji zakupowych. Obserwuje si¢ zwigkszone zainteresowanie zakupami
przez Internet, co skutkuje takze koniecznoscia dopasowania strategii marketingowych przez przed-
siebiorstwa.

Umiejetnosci cyfrowe seniorow sa wyraznie zréznicowane pokoleniowo. Obecni seniorzy w wieku
60-65 lat coraz czesciej posiadaja doswiadczenie w korzystaniu z Internetu, smartfondw oraz aplikacji
zakupowych, w przeciwienstwie do pokolenia 75+. Zmiana ta wptywa na ich preferencje zakupowe
i sposob uczestnictwa w rynku. Nowe pokolenia ,,cyfrowych seniorow” stanowia wazny segment dla
e-handlu, pod warunkiem odpowiedniego dopasowania jezyka, ergonomii i bezpieczenstwa syste-
mow online.

Jednym z istotnych aspektow aktywnosci seniordw w e-commerce jest poziom postrzeganego ry-
zyka. Seniorzy czesto wykazuja wigksza ostrozno$é¢ w zakresie ochrony danych osobowych, bezpie-
czenstwa platnosci czy potencjalnych oszustw. Brak zaufania do technologii skutkuje ograniczong ak-
tywnoscig zakupowa online, szczegdlnie wsrod starszych osdb samotnych. Jednak zjawisko to ulega
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zmianie, zwlaszcza wérdd ,, mtodszych seniorow” (60-69 lat), ktorzy coraz czesciej korzystaja z zaku-
pow internetowych jako wygodnej alternatywy.

Coraz wigksza role zaczynaja odgrywac postawy proekologiczne. Seniorzy, szczegélnie kobiety,
wykazuja zainteresowanie produktami naturalnymi, np. kosmetykami bez chemii, zywnoscia BIO.
Czynniki determinujace ich decyzje zakupowe to zdrowie, naturalno$¢, bezpieczenistwo oraz wptyw
spoteczny produktu. Segmentacja senioréw wedtug wartosci i preferencji ekologicznych staje sie istot-
nym elementem nowoczesnego marketingu konsumenckiego.

Szczegdlnym podsegmentem sa tzw. ,srebrni single”, czyli osoby starsze zyjace samotnie. Dla tej gru-
py zakupy internetowe stanowia nie tylko wygode, ale takze sposdb na unikniecie barier fizycznych
(np. transportowych) czy psychicznych (np. leku przed wyjsciem do sklepu). Preferowane sa rozwiaza-
nia przyjazne uzytkownikowi, formy platnosci zaufane (np. ptatnosé przy odbiorze), a takze komunika-
Gja oparta na prostocie i klarownosci.

Nowym zjawiskiem, dotychczas marginalizowanym, jest obecnos¢ seniorow jako twdrcow tresci
w mediach spotecznosciowych. Tzw. , granfluencerzy” — aktywni seniorzy na platformach takich jak
TikTok, YouTube czy Instagram — zyskuja coraz wigksza popularnos¢, przelamujac stereotyp osoby
starszej jako biernego odbiorcy. Ich aktywnos¢ stanowi nie tylko nowy wymiar ekspresji, ale réwniez
skuteczne narzedzie budowania relacji miedzypokoleniowych i przekazu wartosci kulturowych.

Podsumowujac te czes¢ opracowania, segment senioréw w Polsce staje si¢ wiec coraz bardziej zréz-
nicowany pod wzgledem kompetencji, potrzeb i zachowan konsumenckich. Odpowiedzialna polityka
spoteczna, dopasowane strategie marketingowe oraz nowoczesne technologie przyczynia si¢ do wspie-
rania ich aktywizacji, autonomii i jakosci zycia. Niezbedne sa dalsze badania empiryczne, ktére pozwola
skutecznie projektowac produkty i ustugi przyjazne dla starzejacego sie spoteczenstwa.

CHARAKTERYSTYKA ZROZNICOWANEGO SEGMENTU SENIOROW W POLSCE
W LATACH 2020-2025

Od roku 2020 obserwuje si¢ w Polsce wyrazne przyspieszenie demograficznego procesu starzenia sie
spoteczenstwa. Juz na koniec 2020 r. osoby w wieku 60 lat i wiecej stanowity okoto 26 % catej populacji
— to ponad 9,8 miIn ludzi — co stanowito istotny wzrost w poréwnaniu z rokiem 2019 [Obserwatorfi-
nansowy.pl, 2025] (Tabela 2.).

Tabela 2. Seniorzy w Polsce 2020-2024 — wybrane informacje

Kategoria 2020 2022 2023 2024
Populagja 60+ (mln/%) ok. 9,8/26% 9,8/25,9% 9,9/26,3% 9,9/26%
Kobiety w populacji 60+ 58,1% 58,1%; 72,3% w 85+ 58,1% ok. 58%; 72% w 85+
. . . L, Miasto: 63,9%; Wies: . o
Miasto/wie$ - Miasto: 27,9%; Wies: 23% 23 49 Miasto: ~64%; Wies: ~36%
60-64: 30,9%; 65-69:
Wiek 60-64/65-69 (%) - 60-64: 24,9%; 65-69: 25,7% -
32,4%
2555 zt .mi ;
Dochéd netto/osobe - ~1 896 7t wyd. 2 (gosp. mieszane); |, 1 4000 2t (34,6%)
3 010 zt (samotni)
Ocena sytuacji materialnej - - 47,1% pozytywna 34,6% (60-65); 25% (85+)
, . . Skrajne: 5,9%; ogotem: Skrajne: 5,2%; relatywne:
Uboéstwo skrajne/relatywne - Skrajne: ~6,6% 189% 13 3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Tak sie Zyje seniorom w Polsce. Rzadowy raport, 22 lutego 2025 gazetaprawna.pl;
Informacja o sytuacji oséb starszych w Polsce za 2022 r., rops.pomorskie.eu [PDF] 6 listopada 2023; Sytuacja osob
starszych w Polsce w 2022 rok, stat.gov.pl; Informacja o sytuacji osob starszych w Polsce za 2023 r., mpips.gov.pl;
Informacja o sytuacji osob starszych za 20 stat.gov.pl, 22 r. stat.gov.pl (10-05-2025)
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W kolejnych latach ten trend utrzymywat sie — na koniec 2021 r. senioréw bylto okoto 9,7 mIn (25,7 %),
a do konca 2023 r. ich liczba wzrosta do blisko 9,9 mln, co przetozyto si¢ na 26,3 % ogdtu mieszkancow.
Wspotczynnik feminizacji wérod senioréw utrzymuje sie na wysokim poziomie — kobiety stanowig oko-
fo 58 % populacji 60+, a w najstarszych kategoriach wiekowych (85+) ich przewaga jest jeszcze wigksza,
siegajac okolo 72 %. Jednoczesnie malejaca liczba oséb mtodych — roczna liczba urodzen spadta do rekor-
dowo niskich wartosci (ok. 252 000 w 2024 r.) — pogtebia ten proces.

Jesli chodzi o aktywno$¢ zawodowq i ekonomiczna senioréw to mimo wzrostu liczby senioréw, nie-
wielka ich cze$¢ pozostaje aktywna zawodowo. W 2020 r. jedynie ok. 15,6 % oséb w wieku 60-89 lat
byto aktywnych zawodowo, a pozostate 84,4 % utrzymywalo sie ze $wiadczen takich jak emerytury lub
renty [Projekt Polscy ,,Grey Voters” ..., 2025]. Do 2023 r. ta proporcja nie ulegta znaczacym zmianom, cho¢
obserwuje si¢ powolny wzrost liczby pracujacych senioréw, zwlaszcza na umowach cywilnoprawnych.

Nalezy wspomnie¢, ze pandemia COVID19 odbita si¢ znaczaco na zdrowiu seniorow co widac
po dtugosci ich zycia. Srednia dtugoé¢ zycia spadta w latach 2020-2021, ale w 2022 r. nastapito cze-
Sciowe odbicie: oczekiwana dtugosc¢ zycia wynosita okoto 75 lat dla mezczyzn i 82-83 lata dla kobiet
[Projekt Polscy ,, Grey Voters” ..., 2025]. Niestety, az 63 % senioréw cierpi na choroby przewlekte, a 45 %
deklaruje codzienne ograniczenia sprawnosciowe.

Dzigki wprowadzonym swiadczeniom, tzw. 13. i 14. emeryturze, seniorzy otrzymali w latach 2020-
2025 dodatkowe wsparcie finansowe. Trzynastka wyplacana byta corocznie od 2020 r., a czternastaka
stala si¢ regularnym swiadczeniem od 2023 r. (Wikipedia, 2025). W efekcie przecigtne dochody senio-
row wzrosty do ok. 3000 zt netto miesigcznie w 2023 r., jednak inflacja obnizylta czes$¢ zyskow, co spo-
wodowalo spadek realnej sity nabywczej [Glos Seniora, 2025].

Wazna kwestia wydaje si¢ ubdstwo seniorow. I tak, odsetek senioréw zagrozonych ubdstwem lub
wykluczeniem spotecznym oscyluje miedzy 17-20 % (w tym kobiety cze$ciej niz mezczyzni), co pla-
suje Polske ponizej sredniej UE w tej kategorii (Raport SDG 2024, 2025). W gospodarstwach jedno-
osobowych senioréw dochody w ponad 80 % pochodza ze swiadczen socjalnych, a skrajne ubdstwo
dotykato 3—4 % tej grupy [Projekt Polscy ,,Grey Voters” ..., 2025].

Wskaznik aktywnego starzenia sie (AAI) dla grupy 55-74 lata wzrdst z 27 pkt w 2010 r. do okoto
31 pkt w 2020 r. (Raport SDG 2024, 2025; Gtos Seniora, 2025). To jednak wciaz najnizszy wynik w UE,
zaraz po Rumunii, Chorwagji i Gregji. Polki sa mniej aktywne ekonomicznie od Polakéw, ale bardziej
zaangazowane spolecznie (wolontariat, opieka rodzin) [Raport SDG 2024; 2025].

Aktywizacja 0sob starszych jest rozwijana przez podejmowanie rozmaitych inicjatyw. Rzad i samo-
rzady wdrazaja liczne programy wsparcia seniordw, m.in. Senior+, 75+, transport publiczny, Uniwer-
sytety Trzeciego Wieku, a takze bezptatne ustugi miejskie itp. Programy te staraja si¢ odpowiedzie¢
na rosnacg fale demograficzna i poprawic jakos¢ zycia osob starszych.

MARKETING SKIEROWANY DO SEGMENTU SENIOROW W OPARCIU O ANALIZE
ZRODELX WTORNYCH

Zagadnienia marketingu-mix dla senioréw wymagaja zdefiniowania teoretycznego kluczowego po-
jecia: marketing i marketing-mix. Marketing to w praktyce wachlarz instrumentéw i narzedzi, ktére
przedsigbiorstwo odpowiednio zaplanowane kieruje do okreslonej grupy klientéw (target przedsie-
biorstwa). W literaturze istnieje szereg definicji marketingu, jedne z najpopularniejszych to definicja
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu oraz Philipa Kotlera wg ktorych ,,marketing to dziatania,
zespdt instytucji 1 procesow stuzqcych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie produktow, ktdre
majq wartos¢ dla klientow, partnerdw i spoteczenstwa” (AMA — Amerykanskie Stowarzyszenie Marketin-
gu, 2013), oraz ,marketing jest procesem planowania i realizacji koncepcji, ustalania ceny, promocji i dystry-
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bucji idei, débr i ustug w celu dokonania wymiany majqgcej stuzyc osiqgnieciu celdw organizacji i jednostek”
[Kotler i in., 2002, s. 40]. Kluczowe instrumenty marketingu to produkt, cena, dystrybucja i promocja
(komunikacja marketingowa (4P) oraz ich rozszerzenia 5P, 7P i inne [szerzej: Czubata, 2023; Dryl, Dryl,
Keprowska, 2023]".

Marketing-mix w segmencie senioréw to odpowiednia adaptacja przede wszystkim klasycznego mo-
delu 4P, ale rowniez rozszerzonych modeli 5P, 7P itd. do potrzeb starzejacego sie spoteczeristwa. Odpo-
wiednio dostosowany marketing-mix umozliwia nie tylko skuteczne dotarcie do tej grupy konsumen-
tow, ale rowniez zwigkszy ich satysfakcje, komfort zakupowy oraz poczucie bezpieczenstwa. Wydaje sie,
ze kluczowym pytaniem jest pytanie jak powinna wygladac¢ prawidlowa adaptacja klasycznego modelu
4P (Product, Price, Place, Promotion) do specyfiki potrzeb, zachowan i mozliwosci osob starszych. Po-
nizej dokonano krotkiej charakterystyki czterech instrumentow marketingu skierowanego do segmentu
seniorow.

1. Produkt (Product)

Seniorzy najchetniej kupuja odziez i akcesoria (50%), produkty farmaceutyczne (40%), kosmetyki
i perfumy (39%), ksiazki, bilety i plyty (37%) oraz obuwie (35%). Wigkszos¢ z nich wydaje miesigecznie
na zakupy online od 100 do 300 zl, co stanowi istotny potencjat dla e-handlu. Wérdd najczesciej wy-
mienianych i rozpoznawalnych platform sprzedazowych dominujg Allegro (90%), OLX.pl (63%), lidl.
pl (57%), rossmann.pl (53%), empik.pl i biedronka.pl (po 51%), co dowodzi, Ze seniorzy maja jasno
okreslone preferengje i sq zaznajomieni z najwigkszymi graczami na rynku [Fundacja Kobiety e-bizne-
su, 2023]. Pokolenie Silvers w e-commerce [Kobiety Biznesu, 2025].

W przypadku senioréw produkt musi odpowiadac na potrzeby funkcjonalne, zdrowotne i emocjonal-
ne. Wazne sg aspekty ergonomiczne (fatwos¢ otwierania, trzymania, obstugi), czytelnos¢ (duza czcion-
ka, kontrastowe kolory), a takze bezpieczenistwo (produkty nietoksyczne, certyfikowane). Wzrasta rola
personalizacji oraz aspektow emocjonalnych — produkty czesto wybierane sg ze wzgledu na poczucie
nostalgii, komfortu czy identyfikacji z tradycyjnymi warto$ciami.

2. Cena (Price)

Seniorzy czesto dysponuja ograniczonym, statym dochodem (emerytura, renta), co sprawia, ze wraz-
liwo$¢ na ceng jest istotnym czynnikiem zakupowym. Skuteczna strategia cenowa powinna uwzgled-
nia¢ promocje cenowe, rabaty lojalnosciowe (np. Karta Seniora), pakiety oszczednosciowe oraz petna
transparentnosc kosztow.

Jednoczesnie nalezy pamietad, ze cena nie moze by¢ jedynym argumentem — seniorzy sa sklonni za-
placi¢ wiecej za produkt wysokiej jakosci, bezpieczny i zgodny z ich wartosciami. Kluczowe jest zatem
budowanie wartosci postrzeganej, nie tylko oferowanie najnizszej ceny.

3. Dystrybugcja (Place)

Kanaly dystrybucji powinny odpowiadac zréznicowanemu poziomowi mobilnosci i umiejetnosci cy-
frowych seniorow. Nalezy taczy¢ tradycyjne kanaty sprzedazy stacjonarnej (apteki, sklepy lokalne) z no-
woczesnymi kanatami e-commerce, upraszczajac interfejsy zakupowe oraz oferujac pomoc telefoniczng
i opcje zamdwien offline.

Coraz popularniejsze staja si¢ rozwigzania typu ,zakupy z dostawg do domu”, w tym z opcja wnie-
sienia produktow i instruktazu obstugi. Szczegolne znaczenie majq punkty sprzedazy lokalne, dostep-
ne bez barier architektonicznych i z zyczliwa obstuga.

Zauwazalny jest rowniez rosnacy udzial seniorow w zakupach internetowych, poniewaz coraz wie-
cej z nich staje si¢ tzw. ,,e-consumers”. Niemniej jednak, korzystanie z e-commerce wcigz bywa ogra-
niczone przez tzw. , luke cyfrowq”, bariery technologiczne, brak kompetencji cyfrowych, a takze brak
zaufania do nowych form ptatnosci i komunikacji [Zalega, 2023].

! Obecnie marketing-mix coraz bardziej si¢ rozwija m.in. o takie instrumenty jak $wiadectwo materialne, proces, opakowa-
nie itp.,
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4. Promocja (Promotion)

Efektywna komunikacja marketingowa skierowana do senioréw powinna opierac si¢ na trzech fila-
rach: prostocie przekazu, zaufaniu i edukacji. Preferowane sa tradycyjne kanaly medialne (radio, prasa,
telewizja), kontakt bezposredni (ulotki, plakaty, porady w aptekach) oraz materiaty edukacyjne (broszu-
ry, darmowe probki, spotkania informacyjne). Sa one postrzegane jako bardziej zrozumiate i wiarygodne
zrédta informagji, dostepne dla 0séb o ré6znym poziomie kompetencji technologicznych. Materiaty dru-
kowane, ulotki czy katalogi, pozostaja waznym narzedziem w komunikacji marketingowej skierowanej
do tej grupy. Reklama bezposrednia, w tym marketing relacyjny, rekomendacje od rodziny, znajomych
czy specjalistow, ciesza sie duzym zaufaniem i skutecznoscia.

Zauwazono, ze zmienia si¢ sposob przedstawiania seniorow, poniewaz coraz rzadziej wystepuja
w stereotypowych rolach. Liczba spotéw pokazujacych osoby starsze jako chore lub niedolezne spada,
natomiast odsetek reklam przypisujacych seniorom jedynie role ,babci” lub , dziadka” zmniejszyt sie
w ostatnich latach. Coraz czesciej osoby 50+ pojawiaja si¢ jako aktywni uczestnicy zycia spotecznego,
zwlaszcza w reklamach ustug finansowych, spotecznych oraz telekomunikacyjnych. Zmiana ta wpisu-
je sie w szerszy trend dostosowywania przekazu marketingowego do realnego wizerunku wspoélcze-
snych senioréw i ich roli w gospodarce.

Specyfika przekazu marketingowego powinna opierac si¢ na jasnosci i zrozumieniu. W komunikatach
nalezy unika¢ zatem Zargonu technicznego i zbyt szybkiej narracji. Nalezy wykorzystywac¢ rekomen-
dacje osob publicznych, lekarzy, farmaceutow lub samych seniorow (tzw. granfluencerzy), co zwigksza
wiarygodnos¢ przekazu. Jednoczesnie w analizowanym okresie wida¢ stopniowe przesuniecie zainte-
resowania w strone mediéw cyfrowych, w szczegdlnosci mediéw spotecznosciowych. Reklama interne-
towa jest rowniez w zasiegu seniorow, poniewaz coraz wiecej seniorow korzysta z Internetu i mediow
spotecznosciowych czy komunikatoréw online.

PODSUMOWANIE

Analiza zrodet wtornych w latach 20202025 w Polsce pozwala na okreslenie charakterystycznych cech
segmentu seniorow. Jest to segment bardzo zréznicowany, stanowigcy swoisty ,ekosystem réznych ma-
tych podgrup”. Seniorzy sa lojalnymi konsumentami, rzadko bowiem zmieniajacy swoich dostawcow
ustug lub sprzedawcow i oczekuja otrzymania lepszej, atrakcyjniejszej oferty i nizszej propozycji cenowej.

Formutujac wnioski i implikacje nalezy stwierdzi¢, ze liczebno$¢ segmentu seniorow bedzie wzra-
sta¢ a ich sytuacja ekonomiczna, spoteczna, zdrowotna bedzie ulega¢ ciaglym zmianom. I w zwiazku
z taka sytuacja:

Nalezy permanentnie badad i analizowac na biezaco sytuacje i potrzeby tego segmentu, poniewaz
marketing skierowany do seniorow wymaga poglebionej znajomosci potrzeb seniorow.

Pamietajac, ze seniorzy nie sa grupa jednorodna, roznig si¢ poziomem aktywnosci, sytuacja materialng
i technologiczna gotowoscig itp., nalezy udzieli¢ im wyraznego wsparcia technologicznego i intuicyj-
nych narzedzi, zaréwno przy zakupach online, jak i w kontaktach z promocjami cyfrowymi.

Taka sytuacja wymaga zrozumienia przez marketingowcdéw zmieniajacych si¢ postaw i zachowan
starszych konsumenckich.

Marketingowcy powinni dostosowac narzedzia i techniki marketingowe do specyficznego segmen-
tu (stworzenie odpowiedniego marketingu-mix).

I na koniec, efektywny marketing-mix dla senioréw powinien potaczy¢ dostepnos¢ instrumentéw
marketingowych, ich uzytecznosc¢ i prostote oraz wartos¢ emocjonalng produktu i pozostatych instru-
mentow z rzetelng informacja (komunikacja marketingowa) i wysoka jakoscig obstugi seniorow.
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Nalezy uswiadomic przedsiebiorstwom, ze marketing skierowany do senioréw to nie tylko strategia
rynkowa, ale takze wyraz odpowiedzialnosci spotecznej i troski o dobrostan rosnacej czesci polskiego
spoteczenstwa.
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