SILA ,,SILVER ECONOMY™

Okazuje sie, ze ,silver generation” ma dzis zaréwno czas,
pienigdze, jak i checi. | nie ma zobowigzan. To wszystko w sumie
sprawia, ze staje sie bardzo atrakcyjnym konsumentem.
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ednym z trudniejszych zadan stojacych przed
markami jest takie projektowanie komunika-
¢ji, zeby skutecznie dociera¢ do kolejnych ge-
neracji konsumentow. Jest to wyzwanie, dlate-
go ze 1Im wigkszy dystans dzieli nas — osoby
odpowiedzialne za brandowy przekaz — od
naszych odbiorcéw, tym trudniej méwi¢ do
nich w sposob, ktéry zauwaza, zechca zrozumiec 1 zinternalizo-
wac. Dlatego tak czgsto 1 tak duzo méwimy o trendach. Z jedne;j
strony sa one odzwierciedleniem sytuacji makroekonomicznej
zar6éwno na skale globalna, jak 1 lokalna; z drugiej zas sa kierun-
kowskazami 1 inspiracjami, ktore sugerujg nam, jak zrozumiec¢
grupe celowa.
W znakomitej wigkszosci przypadkéw trendy beda odnosily sie
do miodszych generacji. Po pierwsze, jako ,.early adoptersom”
duzo fatwiej jest im testowac nowe rozwigzania (szczegolnie tech-
nologiczne). Po drugie, zazwyczaj witasnie do tych miodszych
konsumentow, ktérzy sa nosnikami trendéw, chcemy dotrzed
z przekazem od marki.
W przypadku marek 1 produktéw masowych ta taktyka do tej
pory si¢ sprawdzata, dlatego tez jako branza utozsamialismy tren-
dy najpierw z milenialsami, a pézniej z generacja Z. To z kolei
sprawito, ze przestalismy zwracac¢ uwagg na starszego konsumen-
ta. Tego, ktorego 1 tak do$c¢ fatwo targetowac za pomoca telewizji
1innych mediéw tradycyjnych. Tego konsumenta, dla ktérego nie
prowadzimy specjalnych aktywacji, nie projektujemy ekosyste-
moéw marek ani nie wdrazamy innowacji technologicznych. Prak-
tyka ,,ageismu” (czyli wykluczania, dyskryminacji ze wzgledu na
wiek) byta w $wiecie reklamowym na tyle powszechna, ze kiedy
marketerzy zdali sobie sprawe z potencjatu zakupowego oséb po-
wyzej 50. roku zycia, zaczelismy moéwic o ,silver economy” (lub
czasem nawet ,silver tsunami”) jako o trendzie.
Brakuje zgodnej cezury wickowej, w przypadku ktorej mozemy
mowic o srebrnej ekonomii. Zgodnie z raportem ,,Silver Genera-
tion”, opracowanym przez GfK, emeryci 1 rencisci oraz ,,puste
gniazda” (czyli osoby powyzej 50. roku zycia) to 46 proc. wszyst-
kich gospodarstw domowych w Polsce. Gdyby patrze¢ nawet we-
ziej, czyli tylko na osoby po szesc¢dziesiatce, to taczna warto$¢ ich
zakupow daje 37 proc. wartosci catego rynku FMCG. Te liczby,
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cho¢ jeszcze nie thumacza istoty silver economy, pokazuja skale
1 pozwalaja kwantyfikowa¢ koszt alternatywny pomijania os6b
starszych w komunikacji.

Zeby zrozumie¢ ten trend, nalezy skupic si¢ na dwdch jego aspek-
tach: jakoSciowym oraz ilosciowym. Na ten pierwszy sktada si¢
kilka zjawisk jednoczesnie. Widzimy, Ze na przestrzeni kilku ostat-
nich dekad wzrdst odsetek os6b powyzej 50. roku zycia w popula-
cji. GUS podaje, ze w 2016 r. w Polsce 0séb w tym wieku byto
37 proc., a wedtug prognoz w 2030 r. ta grupa bedzie stanowi¢
44 proc. Polakow, zeby w 2040 r. przekroczy¢ 50 proc. Ta dyna-
mika jest tym istotniejsza, ze zarowno w skali Europy; jak 1 $wiata
liczba ludnosct si¢ zwigksza. Dzieje si¢ tak dlatego, ze wyhamo-
wuje przyrost naturalny oraz wydtuza si¢ srednia dtugo$¢ zycia.
Komisja Europejska szacuje, ze do 2060 r. mezezyzni beda zy¢
przecigtnie 7 lat dtuzej niz w 2013 r., a kobiety 6 lat wigcej. To, ze
zyjemy dtuzej, to oczywiscie zastuga m.in. powszechnosci oraz
jakosci ustug medycznych, ktore pozwalaja nam dtuzej cieszy¢ si¢
dobrym zdrowiem. To o tyle istotne, ze wysoka jakos¢ zycia prze-
ktada si¢ rowniez na postrzeganie swojego wicku, swoich mozli-
woscl oraz potrzeb. Osoba po pigcdziesiatce lub szes¢dziesiatce
ma juz za soba wychowanie dzieci, nie musiata w mfodosci bra¢
kredytu hipotecznego 1 ma wreszcie czas, zeby skupi¢ si¢ na sobie.
Nagle okazuje si¢, ze ma zaréwno czas, pieniadze, jak 1 chect. I do
tego nie ma zobowiazan. To wszystko w sumie sprawia, ze staje
si¢ bardzo atrakcyjnym konsumentem. Zauwazyla to miedzy in-
nymi Nowozelandzka Izba Turystyczna, ktéra przygotowata
ofert¢ przeznaczona dla starszych osob, podrézujacych bez dzie-
ci, reklamujac ja hastem: ,,Gone to a better place”. W ten sposéb
pokazata, ze miejsce senioréw na rynku to wcale nie to symbo-
liczne ,lepsze miejsce”, ale realne destynacje wakacyjne.
Przyktadow takich kampanii jest wiele, pojawiajg si¢ tez na na-
szym rynku. Najwazniejsza zasada, o ktorej warto pamietac, zeby
zbudowa¢ skuteczna komunikacje zarowno do mtodszych, jak
1 do 0s6b urodzonych wezesniej niz my jest naprawde prosta — nie
traktujmy ich jak innego gatunku. Jezeli bedziemy pamietac, ze
ani wnuki, ani dziadkowie nie chca by¢ traktowani protekcjonal-
nie, to moze dostrzezemy, ze w gruncie rzeczy mamy bardzo po-
dobne potrzeby. Dopiero wtedy bedziemy w stanie skutecznie je
komunikowac.



