Jak opakowanie widzag
konsumenci S0+

Monika Boczek
24 czerwca 2020



Bill Gates

Jeff Bezos
Bernard Arnault
Warren Buffett
Mark Zuckerberg
Amancio Ortega
Larry Page

86,6 ml
74,5 ml
67,06 m]
04,3 m.

110 mld dol
109 mld do
103 mld dol

d dol
d do:
d dol

d dol

arow
arow
arow

arow
arow
arow

arow

Najbogatsi ludzie sSwiata 2019

64 lata

56 lata

71 lat

39 lat

36 lat

84 lata

4’7 lat




...1lu ich jest...



[lu jest dojrzatych konsumentow?

|[dane w milionach; Eurostat]

12 000 Swi 800
wiat 1 978.9 107,0

191,7

— 9% 4910
5 o0o 6451,3 500 ’ \
Europa

422,2
6 000 400 379,0
3 870,0
4 000 300
1851,3 2029,1 200 127,5
2 000 - 95,9
100
0 0
2000 2005 2010 2015 2020 2030 2040 2050 2060 2070 2000 2005 2010 2015 2020 2030 2040 2050 2060 2070

4 lat i mniej =——15-65lat -——65 i wiccej lat —14 lat i mniej —15-651lat ——65 i wiecej lat



[lu jest dojrzatych konsumentow?

|[dane w milionach; Eurostat]

45 000
40000 5673 5 865 6 071 7 194 3 189 Polska
8646  ggi7
9 429
10201 11 097
35 000
30000 26 620
25285 4 305
23 683
23 024
25 000 e
20 418
20 000 18 733
15 000
10 000

5771 5751 5728 5 659 5227

4 856 4 536 4 302 4 198 4 120

5000

2020 2025 2030 2035 2040 2045
imniej =——15-64 —065 latiwiecej



...1le maja do
wydania...




Wykres 2.
Przecietne miesieczne dochody i wydatki na 1 osobe w gospodarstwach domowych emerytow i rencistow
oraz udziatl przecietnych miesiecznych wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym w latach 2015-2016
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Gospodarstwa domowe

Zrodto: GUS: Sytuacja materialna i dochodowa gospodarstw domowych
emerytow i rencistow oraz gospodarstw domowych majacych w swoim

skladzie osoby starsze w wieku 60 lat lub wiecej w 2016 r. (W SWIETLE
WYNIKOW BADANIA BUDZETOW GOSPODARSTW DOMOWYCH)



Wykres 5.
Przecietne miesieczne dochody i wydatki na 1 osobe w gospodarstwach domowych z osobami starszymi
w wieku 60 lat lub wiecej oraz udziat przecietnych miesiecznych wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
w latach 2015-2016
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Zrodto: GUS: Sytuacja materialna i dochodowa gospodarstw domowych
emerytow i rencistow oraz gospodarstw domowych majacych w swoim

skladzie osoby starsze w wieku 60 lat lub wiecej w 2016 r. (W SWIETLE
WYNIKOW BADANIA BUDZETOW GOSPODARSTW DOMOWYCH)
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Introduction

The senior market is becoming more anractive as old
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(he increasing attractiveness of this segment will casure th
ks it o of et i e 31 syt |
lar needs of seniors. Those industries that rely on d
perorage of eder custmers Wi have mch t benstl £
developing and implementing strategies aimed at satisfyh
the service preferences of this segment

The Emerald Research Register for this jor

wwew.emeraldinsight. comiresearchregister

The current issue and fol text archive of this journal is svilable §
emeraldinsight.comiVT36-3761 htm

g Pt L SN 079501
DO 10 s

T

managers and exccuti—

Market Ledt
DOI 10.1007/511002-008-9058-5

Researching
()lder Consumers

el

Successful popul

be gained from marketing research l.ulm-ed to changes experienced by an aging population. The anthors review the physical and
psychological changes accompanying aging and how they can be accommodated in marke

1§ research methods.

By Thomas 8. Gruca and Charles D. Schewe

usinesses in America
are 3l a critical junc-
ture. The demogra-
phic change from o
mostly youth-oriented
population 10 4 largely
middle-aged and older one is having a
profound effect on the buying behavior of
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In 1991, the leading edge of the baby
boom generation turmed 45. Soon this 76-
million-member cohort will be moving
into the S0+ category—which currently
comprises more than 257% of the U.S. popu-
lation—and racing toward their retirement
years. In 1900, only 3 million Ames
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Abstract Older adults constitute a rapidly growing demographic segment, but
stereotypes persist about their consumer behavior. The goal of this review was to

develop a more considered understanding of age-assoc

ed changes in consumer

decision making, Our theoretical model suggests that age-associated changes in
cognition, affect, and goals interact to make older consumers’ decision-making
processes, brand choices, and habits different from those of younger adults. We first
review literature on stereotypes about the elderly and then tum to an analysis of age
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Abstraet- The vital mement for most, if not all marketers, is when the conswmers decide on whether or not the particular
praduct or service would be paid for. That indicates whether the intended marketing strategies have been wise, insightful,
and effective, or otherwise poorly done and have lost the target. By undesstanding how consumers make purehase decisions

ix important 10 every marketer in order to develop a marketing strategy to

meet their targered consumers needs, wants, and

desires. This research focuses to review how consumer decision making differ from younger and older consumer generations.

Keywords- Consumer decision making; Youngster; Older; Consumer generation

1. INTRODUCTION

Emy day. pcl\pla need to make numerous ded
aspect of their daily lives. According to
Lam, Har and MeDanie (2009, when buying products
or services, consumers generally follow the consumer
decision-making processes as shown i figure |
Consumer ~ Decision-Making ~ Process: (1) need
recognition. (2) information search, (3) evaluation of
aliernatives,  (4)  purchase.  and post-purchase
evaluation. Schiffman and Kanuk (2010) also defined
consumer decision making - * the process of making
purchase decision based on cognitive and emotional
influcnces such as impulse, family. friends, advertisers,

role models, moods, and sitation that  influences a
purchase” (p.565) . Thus, consumer’s product and service
preferences are constantly changing depends on different
stages. Basically, there are three specific levels of
consumer decision making which are extensive problem
solving. limited probicm solving and routinized response
behaviour [Schiffman & Kanuk, 2010, p478]. However,
despite with the different perspectives, as a marketing
leader, one can make sure is the success of the business as
the common gual by understanding the generation’s
consumer deci aking. To depict the differences
between generations, usually there are three generational
aroupings: Baby Boomers (born between 1943 and 1964),
Generation X (bornbetween 1965 and 1980) and
Generation Y (born l\«m:n 1981 and 2001} [ Hole,
Zhong, & Schwartz, 2010 as in Andersone, 2013
In a long-term, llws: nrgumsallons. which learn 1o take
advantage of the differences between gencrations, they
will be more successful [Andersonc, 2013, p.18].
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pricing and value, as well as bra

. DIFFERENCES BETWEEN

CONSUMER GENERATION IN T
PROCESS OF CONSUMER DECISION
MAKING

Upon analysing the generations, differences can be found
en the oldest and youngest generations. Given
recent growth in the number, diversity, and longevity of
the elderly, there is reason to believe process of consumer
desision making between younger and older elderly may
also differ [Abdel-Ghany & Sharpe, 1997, p.92]. The
rocess of consumer decision making can be viewed as
terlocking stages: the input stage, the,
process stage. and the output stage as shown in figure 2
[Schiffman & Kanuk, 2010, p.36]
2.1 Input Stage
The input stage influences the consumer’s recognition of
a product need and consists of two major sources of
information: the company’s markeing eforts (the product
itselr, its price, its promation and where it is sold) and the
external sociological influences on the consumer (family,
friends, neighbours, other informal and non-commercial
rees, social class, and subcultural
memberships) [Schiffman & Kanuk, 2010, p37]
According to Raskovie and Grahek (2012),“Young people
leaders for their surrounding
(p.91). From the time they were
children, youngster always encouraged by the people
surounding them to share their opinions. Thercfore., they
translated into the group who feel that their opinions arc
always welcomed and needed.  Also,  young-adult
consumers evaluate quality not only a5 a generic product
o service attribute, but also as closely intertwined with
g and promotion
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Consumer vulnerability: are older people more vulnerable as
consumers than others?
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Segmentacja uzytkownikow

SCHOROWANI

KONSUMERSI

OTOCZENI
BLISKIMI

PROZDROWOTNE

Segmentacje psychograficzna osob w

wieku 55+ oparto na analizie ‘clustrowej’. Wyodrebniono S
segmentow, ktore sa roztaczne pod wzgledem okreslonych
wymiarow psychograficznych, a jednoczesnie charakteryzuja sie
wewnetrzna spojnoscia.

Badania SMG KRC

dla Tetra Pak 2009; proba 1010 osob reprezentatywna dla spotecznosci S0+

Badania prezentowane dzieki uprzejmosci Tetra Pak.
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0d 2007 roku liczba 0sob 50+ wzrosta 01,7 mln osob. Cata grupa jest lepiej wyksztatcona, zamozniejsza
i mniej wykluczona cyfrowo ... .. 1 chociaz demograficznie starsza - to jakby mtodszal

2007 2017
ﬁ bardziej aktywni zawodowo emeryci i rencisci 64% 50% o

lepiej sytuowani dochaod indywidualny netto ponizej 1500 zt 55% 34%
mniej skupieni na dzieciach/wnukach pomaga swoim dzieciom 51% 33%
zdrowsi stale przyjmuje leki 48% 36%
bardziej otwarci na nowe doswiadczenia Iubia nowe. nietypowe wydarzenia 29% 39%
wiecej podrozuja podrozuja po $wiecie 24% 40%
czesciej uprawiaja sport uprawiaja sport 28% 42%
wieksze kompetencje cyfrowe korzystaja z Internetu 14% 45%
wieksza chec korzystania z zycia deklaracja, ze teraz to jest najwazniejsze 44% 51%
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Produkty dedykowane seniorom

Trzeba pamietac, zeby wersje produktow dla
seniorow nie pietnowaty ich i nazbyt nie
wyroznialy. Zwykle wystarcza drobne modytikacje:
cos jest wieksze, nieco prostsze w obstudze, moze
nieco trwalsze, nie nazbyt designerskie. Istota
sprawy tkwi jednakZe nie w tym, zeby sprofilowac
produkt pod seniorow, lecz w tym, aby pokazac im,
ze jest takze dla nich, taki jaki jest.

O stusznosci takiego podejscia swiadczyC moze
fakt, ze jak wynika z badan, konsumenci w
starszym wieku najczesciej czujq sie urazeni
wizerunkami starszych osob w dziataniach
marketingowych, przez co unikaja produktow
specjalnie dla nich opracowanych.

Hartman J. [2012], Rynek senioralny — kraina
tagodnosci, ,Marketing w Praktyce”, nr 8




Badania percepcji
opakowan spozywczych
Problemy z opakowaniami Badania zostaly przeprowadzone z wykorzystaniem dwoéch metod:

. . Kk . metoda ankietowg oraz metoda eyetracking.
SPOZYyWCZy1Ill WSKazZany1nl Przez . . .
P Y Y . % Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w okresie listopad-
starszych konsumentow grudzien 2015 roku w gripie 600 konsumentéw w wieku 60 lat i

100% ] wiecej zamieszkui'{acych teren wojewodztwa malopolskiego. Dobor
90% - - proby mial charakter kwotowy i zostat przedstawiony w tabeli
20% ponizej (tab. 1.)

(o]
70% Badania zostaly przeprowadzone metoda wywiadu _
kwestionariuszowego CATI. Kwestionariusz ankietowy skladat sie
60% z dwoch czesci. Pierwsza z nich zawierala pytania dotyczace
50% | identyfikacji C{)otrzeb i oczekiwan starszych konsumentow w .
odniesieniu do opakowan produktow spozywczych, m.in.: pytania
40% o problemy, jakie zdarzaja sie starszym konsumentom w
30% kontakcie z opakowaniem produktu spozywczego
. —
20% Tabela 1. Populacja badanych respondentow
10% Wies Miasto Miasto Krakéw
0% do 20 tys. 20-200 tys.
Wiek K M K M K M K M Ogolem
o N 60-69lat | 75 64 20 16 32 25 47 35 314
S° O 70-79Iat | 48 32 12 8 18 12 28 18 176
e O i
& S0lati | 35 | 16 8 3 12 5 21 10 110
o/\’ wiecej ) )
‘({;@ Razem: 270 67 104 159 600
’\,Q’
B zdecydowanie tak M raczej tak Q&O ani tak ani nie
) o ® zdecydowanie nie ‘OQ’,\’ Autorzy badania: Dr Aldona Migata-Warchot, Wydzial Zarzadzania, Katedra

Metod Ilo§ciowych, Politechnika Rzeszowska oraz dr Jarostaw Swida, Wydziat
Towaroznawstwa, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie







Problemy z widzeniem

11.2. Stan wzroku i stuchu u 0séb w wieku podesziym

Szacuje sig, ze na zacme choruje
Tabela 1. Ocena wzroku wsréd badanych w wieku 65 i wiecej lat, z uwzglednieniem w Polsce ok. 800 tys. 0sob.

podziatu na ptec, grupy wiekowe i wielkos¢ miejscowosci zamieszkania (dane w %) ] : ] .
= Choroba ta zmienia widzenie.
ena wzroku

= . | e S Obraz staje sie mg}isty. Trudnie;j
uposledzony | uposledzony, rozpoznac barwy. Zeby przeczytac

Seposs coS w komputerze, trzeba

powiekszac litery. Czlowiek traci

Grupa wiekowa [lata]

ogoétem 55-59 703 67,0 0,3 . . . . . .
o = 50 = ostrosc¢ widzenia i z daleka, i z
érednia wieku +SD 772 481 88,6 7,0 bliska, a okulary nie koryguja
65-69 763 64,4 03 tego problemu.
st i S O Gazeta Wyborcza
;f;z 3:1;:1,- :’jj i: Wojciech Moskal
e = S5 5% 18 lipca 2019
290 639 34,1 67

Zrodlo: badania Polsenior 2012
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... Szukanie
informacji o
skladzie...



Mapy cieplne obrazujace rozktad
uwagi wzrokowej podczas
wyszukiwania informacji o skladzie
produktu [suma dlugosci fiksacji
(skupien wzroku)] na poszczegolnych
elementach opakowania
(najciemniejsze miejsca to te, na ktore
respondenci patrzyli najdtuzej)

Autorzy badania: Dr Aldona Migata-Warchol, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Metod Ilosciowych, Politechnika Rzeszowska oraz dr Jarostaw
Swida, Wydziat Towaroznawstwa, Uniwersytet Ekonomiczny w
Krakowie




... Szukanie daty
przydatnosci...



Mapy cieplne obrazujace rozktad
uwagi wzrokowej podczas
wyszukiwania informacji o terminie
przydatnosci do spozycia [suma
dtugosci fiksacji (skupien wzroku)| na
po-szczegolnych elementach
opakowania (najciemniejsze miejsca to
te, na ktore respondenci patrzyli

najdiuze;j)

Autorzy badania: Dr Aldona Migata-Warchol, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Metod Ilosciowych, Politechnika Rzeszowska oraz dr Jarostaw
Swida, Wydziat Towaroznawstwa, Uniwersytet Ekonomiczny w
Krakowie




Co mozemy zrobicC?

prosty kod kolorystyczny
jasne oznaczenia

stale miejsce dla informacji



Wazne dla opakowan
Wazne dla dojrzatych konsumentow

1. Jest ich 25% spoteczenstwa a bedzie coraz wiecej.

2. Maja state dochody i1 wiele lat doswiadczenia w
dysponowaniu pieniedzmi

3. Wiedza czego chca 1 umieja wybierac

4. Maja ograniczenia ale potrafia wynagrodzic lojalnoscig
marki, ktore je rozumieja

. Wykorzystaj je do zbudowania swojej przewagi



www.monikaboczek.com



