SPIS TRESCI

Wstep : o T I

Rozdzial 1. Staros¢ jako wyzwanie dla wspolczesnych spoleczenstw .......

1.1. Podejicie biologiczne do proceséw starzenia sig .....

1.2. Psychologiczne aspekty staro$ci LAGL SR, D Lt
1.3. Spoteczny kontekst staroéci

1.4. Demograficzne aspekty starosci .........

1.5. Swiatowe projekty oswajania starosci w globalnym spoieczeﬁshﬂe ......

Rozdzial 2. Ekonomiczny wymiar starzejacych sie spoleczenstw .............
2.1. Starzejace sie spoleczenstwo — implikacje dla sfery gospodarki ............

2.2. Ile kosztuje staro$¢ — naklady i wydatki ........
2.3. Materialny wymiar zycia emerytow w Polsce

2.4. Sklonno$é¢ do oszczedzania na emeryture: teoria i praktyka .......ccceuvee.

Rozdzial 3. Ekonomia szczescia - o jakosci Zycia i szczesciu w starosci .................

3.1. Jako$¢ zycia os6b starszych ...... ; T

3.2. Styl zycia i obraz Polakéw 55+ e e

3.3. Ageizm w starzejacym si¢ spoleczenstwie
3.4. Senior Web.2.0 .......

Rozdzial 4. Rynek zorientowany na starszych konsumentow ...................

4.1. Starszy konsument - bariery segmentacji
4.2, Strategie marketingowe zorientowane na senioréw

4.3. Niedoceniany rynek w Polsce — dobra i ustugi dla senioréw

Rozdzial 5. Metodologia badan popytu konsumentéw 55+

5.1. Metody i narzedzia w badaniach respondentéw 55+ ...

5.2. Popyt na nowoczesne ustugi w $wietle badan 2009-2010

5.3. Sytuacja potencjalnych konsumentéw 55+ w $wietle badan jako$ciowych .........

5.4. Seniorzy jako respondenci w badaniach rynku ...

Zakonczenie

Bibliografia

103
119

. 130

137

k37

140
162
172

177
183



Czym jest dzisiaj staros¢? Odpowiedz na to pytanie prébujg znalez¢ nie tylko biolo-
dzy, psycholodzy czy socjolodzy, jest to takze wazny problem dla gospodarki.
Rosnaca liczba seniorbw w populacji Polakéw to wiele probleméw do rozwigzania
w sferze polityki spolecznej, ale to takze potezne wyzwanie dla producentéw débr
i ustug konsumpcyjnych. Mozna wrecz méwic o ,senioralnym” obliczu ofert — o zmo-
dyfikowanych i specjalnie zaprojektowanych dla oséb starszych produktach oraz
przeznaczonych wylacznie dla tej subpopulacji ustugach.

Nalezy jednak pamieta¢, ze w §wiadomosci specjalistow od spraw marketingu istnieje
przekonanie, iz opracowywanie lub tworzenie strategii dla ,konsumentéw trzeciego
wieku” nie jest oplacalne, gdyz seniorzy stanowig grupe konsumentéw o niskich do-
chodach i konserwatywnych zachowaniach na rynku. W dobie kultu miodosci konsu-
menci 55+ mogg sie wydawac malo atrakcyjni i czesto obnizajacy reputacje marki.
Doswiadczenia innych krajéw pokazuija, ze jest odwrotnie — konsument 55+ jest juz
obecnie waznym klientem na rynku. W Polsce jest to sfera jeszcze stabo rozpoznana.
Jak kazdy nowo eksplorowany temat badania, popyt konsumpcyjny senioréw wyma-
ga kolejnych rozpoznan. Autorki przeprowadzily trzy badania empiryczne w latach
2009-2011. Whioski z nich plyngce wskazuja wyraznie na wielkg szanse dla podazy
débr i ustug zaspokajajacych potrzeby we wszystkich dziedzinach zycia senioréw, po-
czawszy od zdrowia, turystyki i rekreacji az po luksus.

Poruszana tematyka dotyka bardzo ztozonego problemu spolecznego. Zamiarem auto-
rek jest przyblizenie Czytelnikom problematyki starzejacego sie polskiego spoleczen-
stwa z ekonomicznego punktu widzenia. Prezentowane podejscie mikroekonomiczne
obrazuje, jak ciekawym, niszowym i jeszcze niezdobytym segmentem jest rynek pols-
kich seniorow.




