KIEDYS ,GREY”,

ZISIAJ ,SILVER”

W dniu, w ktérym zdefiniowano grupe komercyjna jako
populacje osdb w wieku 16-49 lat, dojrzali konsumenci |
znalezli sie poza obszarem zainteresowania branzy /
reklamowej. A warto ich docenic.
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zisiaj, kiedy dowiedzielismy si¢ juz
(prawie) wszystkiego o milenialsach,
a jednoczesnie tapiemy ostra zadyszke,
prébujac nadazy¢ za pokoleniem Z,
naturalnie zwracamy si¢ w strong¢ nie-

docenianych do tej pory dojrzatych

konsumentéow. Biorac pod uwage, ze
do 2040 r. co drugi Polak 1 Polka beda osobami po pigcédziesiat-
ce, ten kierunek wydaje si¢ dzi§ nadzwyczaj stuszny.

O konsumentach po pi¢cdziesiatee ciagle myslimy mocno stereo-
typowo — definiujac ich poprzez okreslenie ,,seniorzy”, wrzucamy

ich wszystkich do jednego worka 1 odruchowo przypisujemy
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wszystkim cechy poczciwych, a statecznych staruszkéow ograni-
czajacych swoja aktywnos¢ (zaréwno na polu zawodowym, jak
1 na polu konsumpgji). Tymczasem konsument 50+ wcale nie stoi
w miejscu, ale idzie z duchem czasu. Wystarczy tylko wspomnie¢,
ze w ciagu ostatniej dekady (2007-2017) odsetek Polakéw i Polek
po piccdziesiatce korzystajacych z internetu wzrést ponadtrzy-
krotnie (z 16,5 proc. do 52 proc., zroédto: Target Group Index
(TGI), Kantar Millward Brown) i nic nie wskazuje na to, zeby ten
trend wzrostowy miat si¢ zatrzymac. Dla branzy marketingowej
zaobserwowana tendencja to sygnat, ze grupa 50+ zaczyna si¢
zmienia¢. Przede wszystkim ro$nie jej liczebno$¢, a to oznacza, ze

rosnie grupa najbardziej aktywnych konsumentéw. Zaintereso-



wani ,nowymi seniorami” (ktérych jest juz
w Polsce prawie 6 milionéw) postanowilismy
wzia¢ pod lupe ich $wiat i poréwnac go ze
Swiatem internautéw z grupy komercyjnej.
Badanie zrealizowalismy w  pazdzierniku
2017 r. metoda CAWI (uzytkownicy interne-
tu) w dwoch grupach wickowych: 16-49
(N=600) oraz 50+ (N=500). Cel byt jasny:
obali¢ (lub potwierdzi¢) kilka obiegowych
prawd dotyczacych seniordw.

Z nutka hedonizmu

Pierwsze zaskoczenie spotyka nas juz na po-
ziomie podstawowych danych demograficz-
nych. Okazuje si¢, ze podczas gdy w grupie
komercyjnej state zrodto dochodu ma 7 na 10

0s6b, wsréd nowych senioréw az 9 na 10. Jed-

-

noczesnie 87 proc. z nich deklaruje, Ze nie ma
problemu z opfaceniem biezacych rachun-
koéw, a 65 proc., ze ma oszczednosci. Warto
podkreslic, ze osoby po pigédziesiatce czesciej
oszczedzaja na wakacje 1 podréze (37 proc.) niz na wypadek cho-
roby (32 proc.), a wigc przekraczajac granice 50 lat, nie stajemy
si¢ z dnia na dzien zachowawczy 1 wcale nie przestajemy mysle¢
o sobie 1 swoich przyjemnosciach.

Wyniki badania Wavemakera mocno podwazaja takze teze¢ o po-
wszechnej biernosci dojrzalych konsumentéw. Oczywiscie nie
mozna nie zauwazac procesow starzenia si¢ organizméw. Wiado-
mo, ze nie namowimy wszystkich nowych senioré6w na udziatwma-
ratonie czy wyjazd survivalowy. Nie oznacza to jednak, Ze sa oni
catkowicie pasywni. Az 80 proc. nowych senioréw deklaruje, ze
lubi prébowac nowych rzeczy. Jednoczesnie 3 na 10 uczeszcza na
zajecia zorganizowane lub nalezy do jakiego$ stowarzyszenia czy

organizacji.

E-meryt z e-kontem

Nowi seniorzy, korzystajac z technologii, nie ograniczaja si¢
jedynie do §ledzenia portali informacyjnych. Owszem, inter-
net stuzy im przede wszystkim jako Zrodto pozyskiwania wia-
domosci, ale warto podkresli¢, ze wbrew obiegowym opiniom
dla wigkszosci z nich wiek nie stanowi bariery przed korzysta-
niem z konta bankowego (72 proc.) ani przed zakupami online
(61 proc.).

Warto tez zauwazy¢, ze az 78 proc. nowych senioréow to uzyt-
kownicy smartfonéw, a 60 proc. korzysta z telefonu, faczac si¢
z internetem. I chociaz nie wiemy, w jakim stopniu smartfon
to ich §wiadomy wybér, a na ile poktosie dostepnej na rynku
oferty, to warto wiedz¢ o ich powszechno$ci wsroéd oséb po
piecdziesiatce przetozy¢ na ofert¢ produktowa oraz sposoby

komunikacji.
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Babulenka w spocie

Branza marketingowa zdaje si¢ jednak nie
dostrzegac wysokiego potencjatu nowych se-
nioréw jako konsumentow. Komunikacja
marek walczy o budowanie lojalno$ci w gru-
pie komercyjnej, wyraznie zaniedbujac doj-
rzatego konsumenta. Mimo Ze grupa wieko-
wa 50+ stanowi obecnie 37 proc. populacji
Polski (prognoza GUS, 2017), to osoby po
piecdziesiatce pojawity si¢ jedynie w 5 proc.
reklam wyemitowanych na antenach pol-
skich telewizji wiosng 2017 r. (na podstawie
analizy tresci 1,2 tys. reklam emitowanych
w polskiej telewizji w kwietniu i maju
2017 r.). Jesli ta dysproporcja nie wydaje si¢
wystarczajaco niepokojaca, to jakosciowa
analiza tresci prowadzi do kolejnego wazne-

go wniosku: blisko 30 proc. reklam prezen-

tujacych osoby dojrzate pokazuje je w rolach
bab¢ i dziadkow, a w blisko 20 proc. te osoby
ukazuje w kontekscie choroby. Nic wiec
dziwnego, ze nowi seniorzy nie identyfikuja si¢ z bohaterami
reklam — swoimi réwnolatkami — odbierajac ich jako sztucznych
i groteskowych. Coo wigcej, osoby te dostrzegaja wyrazne deficy-
ty, jezeli chodzi o ofert¢ produktowa, ktora jest do nich kierowa-
na. W efekcie marginalizowana jest grupa, ktéra nie dos¢, ze
konsumuje media intensywniej niz przedstawiciele grupy ko-
mercyjnej (przede wszystkim telewizje), to jeszcze stosunkowo
rzadko $wiadomie unika komunikatéw marketingowych. Bada-
nie Wavemaker pokazuje, ze nowi seniorzy dwa razy czgsciej
niz mtodszy segment zostaja przed telewizorem w czasie prze-
rwy reklamowej (16 proc. vs 7 proc.), a reklamy internetowe
potrafia zacheci¢ do obejrzenia lub klikniecia ponad jedng trze-
cig dojrzatych internautéw (37 proc. vs 25 proc. w grupie ko-
mercyjnej).

Nasz najwigkszy grzech wobec segmentu konsumentéw 50+ to
nieuzasadniona generalizacja. Monolityczny obraz, ktory two-
rzymy w swoich gtowach, powoduyje, ze przedstawiciele grupy
50+ wydaja nam si¢ szarzy i nieatrakcyjni. A przeciez do tej gru-
py naleza chociazby: Dorota Wellman, Maciej Ortos, Grazyna
Wolszczak, Hubert Urbanski, Grazyna Torbicka czy Robert
Wigckiewicz. Warto mie¢ w pamigci chocby tych kilka nazwisk
— by¢ moze dzigki nim fatwiej bedzie mysle¢ o dojrzatych konsu-
mentach jako o grupie majacej zréznicowane potrzeby i — tak jak
grupa komercyjna — wymagajacej zréznicowanego podejscia.
Warto zawalczy¢ o uwage nowych senioréow. Znamy prognozy:
do 2035 r. udziat os6b w wieku 60+ w catkowitej wartosci zaku-
péw dokonywanych przez gospodarstwa domowe wzrosnie
z 30 proc. do 37 proc. (dane: Krajowy Instytut Gospodarki Senio-
ralnej, 2017). Pamigtajmy tez, Ze juz za 22 lata potowa z nas be-
dzie po pigédziesiatce.



