CZY STARZY SA STARZY?

OBALAMY MITY!

Nie czuja sie staro. Majg zasobny portfel. Lubig nowe technologie.
Sqg aktywni i potrzebni w dzisiejszym sSwiecie. O kim mowa?

Tekst: Bartosz Brennek, senior strategy consultant Zenith

elacje marketeréw z konsumentami tar-
getu 50+ podzieli¢ mozna na dwa typy.
Pierwszy reprezentuja marki, dla ktérych
starszy konsument jest grupa docelowa.
Mowa tu o produktach przeznaczonych
dla senioréw — od specjalnie zaprojek-
towanych telefonéw komoérkowych po
pieluchomajtki. Tego rodzaju brandy sledza lub kreuja trendy
popularne w starszym targecie, np. przez wprowadzanie inno-
wacji technologicznych, dopasowanych do jego potrzeb. Drugi
rodzaj relacji reprezentuje wickszo$¢ marek FMCG, ktére ko-
munikuja do szerokiego odbiorcy 1ich przekaz z zatozenia jest
albo na tyle generyczny, zeby byt wystarczajaco skuteczny dla
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konsumentéw réznych demografii, albo tworza go w sposéb,
ktéry ma rekrutowac¢ do marki mtodszych odbiorcéw, ale tez
jak najmniej alienowac tych w §rednim wieku.

Jest tak dlatego, ze w wigkszosci przypadkéw osoby wczesniej
urodzone stykaty si¢ do tej pory juz dtugo z reklamowanymi
markami. W czasach gdy i clutter byt mniejszy i marki zdawaty
si¢ mie¢ wyrazniejsze value proposition.

Mity na celu

Istnieje powszechne przekonanie, ze konsument po pieédziesiatce
to ktos, u kogo potrzeba korzystania z reklamowanego przez

nas brandu jest juz ukonstytuowana. Jezeli jednak przyjrzymy



si¢ doktadniej, dostrzezemy, ze w gruncie rzeczy nasze milczaco
przyjete zatozenia nierzadko rozmijaja si¢ z rzeczywisto$cia,
opieramy si¢ bowiem na zestawie stereotypow lub wrecz mitow.

Pora si¢ z nimi rozprawic.

Mit pierwszy

Prawdopodobnie najbardziej paradoksalnie brzmiagcy mit odnosi
si¢ do tego, ze ludzie wezesnie urodzeni weale nie sa tak starzy
jak nam si¢ wydaje. Dzieje si¢ tak
z kliku powodéw, ale najwazniej-
szym z nich jest nasze przekonanie
jak powinna zachowywac si¢ osoba
w pewnym wieku. Falszywos¢ tego
zatozenia wynika przede wszyst-
kim z tego, ze po prostu zyjemy
dtuzej. Dzisiejszy polski szesé¢dzie-
sigciolatek bedzie zy¢ przecigtnie
jeszcze 18 lat, podczas gdy w la-
tach dziewigcédziesiatych XX w.
zostaloby mu $rednio jedynie 8
lat zycia (zrodto: Bank Swiatowy,
Baza Statystyki Mi¢gdzynarodowej
—zdrowie, dtugos¢ zycia, wrzesien
2017 r.). Biorac pod uwage skale
1dynamike tego zjawiska, jestesmy
bardzo blisko Zachodu — w Wielkiej
Brytanii w tym okresie $redni wiek
wydtuzyt sie o 5 lat, ale przecigtny Anglik dozywa az 82 lat! Na
Ukrainie z drugiej strony przeci¢tny wiek od lat 90. poprawit si¢
jedynie o rok.

Jeslijestesmy w stanie dtuzej cieszy¢ si¢ dobrym zdrowiem, jakos¢
naszego zycia i potencjat konsumpceyjny jest wigkszy. Konsekwen-
cja tego jest zwigkszajaca si¢ dysproporcja pomig¢dzy wiekiem
nominalnym a postrzeganym. Mato tego — im starsi si¢ stajemy,
tym mtodziej si¢ czujemy (zrodto: ,,Dancing ,til we drop: Global
ageing but not as we know it — the development and application
of a universal age construct”, Lisa Edgar, David Bunker & Kevin
Cowan, The Big Window Consulting and BBC World Service).
Przecigtny 30-latek deklaruje Ze ,,czuje si¢ na” 28 (czyli 2 lata
réznicy), 50-latek czuje jakby miat 41 (9 lat r6znicy), 60-latek — 48
(12 lat r6znicy), a w przypadku 75-latkow amplituda wynosi ponad
15 lat. Czyli ci, ktorzy maja 75 lat, czuja jak gdyby weiaz mieli lat
60. Takie deklaracje diametralnie zmieniaja myslenie o seniorach,
skoro ktos, kto od 10 lat jest na emeryturze, uwaza, ze ma tyle
sity, co w momencie na kilka lat oddalonym od zakonczenia pracy
zawodowej. Potwierdzaja to badania dotyczace relacji pomigdzy
zadowoleniem z zycia a progresja wiecku (PNAS Paper: ,,A snap-
shot of the age distribution of physicall well-being in the United
States”, Arthur Stone). Okolice pigédziesiatki to moment w zyciu,
kiedy jestesmy z niego najmniej zadowoleni. Kumuluje si¢ wtedy

poziom obowiazkow, ktére na siebie bierzemy. Po pigcdziesiatce
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deklarowane zadowolenie z zycia zaczyna si¢ poprawia¢, osiagajac
szczytowa warto$¢ przed osiemdziesiatka! Co ciekawsze, lepiej
okreslamy jako$¢ naszego zycia pod jego koniec, niz w pierwszym
peaku zadowolenia, czyli przed 18. rokiem zycia.

Rozwdéj medycyny pozwala nam cieszy¢ si¢ lepszym zdrowiem,
istnieja rOwniez rozwiazania, ktore pozwalaja nam pozostawac
w znakomitej kondycji mentalnej. Jednym z przyktadow jest apli-
kacja Neurogra — zaprojektowana tak, by utrzymywac na wysokim
poziomie pami¢¢, koncentracj¢ oraz szybkos$¢ myslenia.

Mit drugi

Drugi mit glosi, Ze ludzie starsi nie
dysponuja zasobnymi portfelami.
Nie ma si¢ co tudzi¢ — nie wszystkie
emerytury pozwalaja na ekscesywna
konsumpcje. Pamietajmy jednak,
ze od pigcdziesiatki do emerytury
jeszcze 15 lat wydawania pienig-
dzy! Zgodnie z Ogélnopolskim
Badaniem Wynagrodzen (Sedlak
& Sedlak, 2014) roznica w media-
nie zarobkéow pomiedzy osobami
z przedziatu 41-50 1 51-64 wynosi
16 proc. w przypadku kierownikow
1 11 proc. w przypadku specjali-
stow — oczywiscie na korzysc tych
miodszych. Wciaz sa to jednak po-
réwnywalne sumy. Kluczowe jest jednak nie to, ile si¢ w danym
wieku zarabia, lecz jakim budzetem dysponujemy. Do 50. roku
zycia najczesciej tozymy na dzieci, spfacamy kredyty na samochod
1 mieszkanie, wigc w sumie dysponujemy mniejszym kapitatem.
Jednoczesnie przez caly ten czas mozemy odktada¢ pienigdze,
przygotowujac si¢ na wizje niskiej emerytury. Z tym wiaze si¢, rzecz
jasna, rowniez kwestia zasobow czasowych, ktore uwalniaja si¢ po
opuszczeniu domu przez dzieci. Czyli nasi konsumenci maja wigcej
zaroéwno pienigdzy, jak 1 czasu, zeby je wydawac.

Nie zapominajmy o konsumentach débr premium i luksusowych
— potrzeba czasu, zeby si¢ solidnie wzbogaci¢. W USA 54 proc.
najbogatszych osob to ludzie powyzej 56. roku zycia (za: Boston
Consulting Group, Capgemini Merrill Lunch). Niedawno na
tamach ,,US Today” podano, ze sredni wiek wiasciciela Lexusa
to 57 lat, Cadillaca — 59, a Lincolna — 61. Zgodnie z progno-
zami Boston Consulting Group w Niemczech, USA i Japonii
osoby starsze niz 55 lat do 2030 r. podwoja sume¢ wydawanych
pieni¢dzy (vs. 2008 r.).

Mit trzeci

Stereotypy dotyczace podejscia starszych os6b do nowych tech-
nologii to temat niejednego mema. Jednak gdy zobaczymy, o kim

de facto méwimy, okazuje si¢, ze mamy do czynienia z mitem.



TP SA wprowadzita do ogélnopolskiej oferty dostep do inter-
netu przez modem telefoniczny 22 lata temu! Przy zatoZeniu,
ze wchodzili w to ludzie mtodzi, majetni na tyle, zeby pozwoli¢
sobie na taki gadzet, byli prawdopodobnie w okolicach trzy-
dziestki. Oznacza to ze dzi§ beda w okolicach pi¢édziesiatki.
Osoby powyzej 50. roku zycia, ktére regularnie korzystaja
z zasobow sieci, doczekaly si¢ nawet wlasnej nazwy — mowi si¢
ze sa to ,silver surferzy”. Dzi$ nie sg juz dla nas zadng nowoscia
— penetracja internetu w populacji jest na tyle wysoka, ze nie
mozna mowic¢ o wykluczeniu cyfrowym oséb starszych na szeroka
skale. Globalnie, w krajach rozwinietych, 94 proc. oséb po 50.
roku zycia deklaruje posiadanie komputera, a potowa z nich
korzysta z internetu mobilnego (za: Know the audience: Silver
Surfers, AdMap, 2016). Sredni czas spedzony przed ckranem
komputera lub smartfona to ponad 4 i pét godziny. Ponad 80
proc. internautow po piecdziesiatce deklaruje posiadanie konta
w co najmniej jednym serwisie spotecznosciowym. W 2015 r.
ponad 40 proc. 0s6b w wieku 50-59 lat i 23 proc. osoéb 60+
deklarowato posiadanie smartfona (raport ,,Polska jest mobi”,
2015). Jednoczesnie sa to segmenty nienasycone 1 przez to naj-
szybciej rosnace (odpowiednio 46 proc. i 156 proc. dynamiki
wzrostu pomi¢dzy 2013 a 2015 r.).

Osoby starsze moga by¢ tez potencjalnym, cho¢ nieoczywistym
rynkiem zbytu nowych technologii. VR, ktéry nam stuzy wytacz-
nie do rozrywki, dla oséb niemobilnych moze by¢ jedyna szansa
doswiadczania wrazen zwiazanych np. z podrézowaniem. Praw-
dopodobnie najciekawszym trendem, jezeli chodzi o technologie
w silver economy, jest wtasnie sposob projektowania i marketowania
sprzetow RTV. Zaréwno telefony, jak i np. aparaty fotograficzne
dla senioréw charakteryzuja si¢ maksymalnie uproszczonym
UX. Co do zasady te same pryncypia przys$wiecaja specjalistom
od user interface, ktérzy projektuja strony WWW. Czy w takim
razie potrzeby seniora faktycznie tak bardzo r6znia si¢ od potrzeb
przecigtnego konsumenta?

Mit czwarty

Starzy ludzie kojarza nam si¢ czesto z ograniczona mobilnoscia
1 szeroko rozumianym brakiem aktywnosci. Mimo to jak grzyby
po deszczu rosna inicjatywy, ktére t¢ aktywno$¢ wspomagaja.
W zesztym roku funkcjonowato ponad 550 uniwersytetow trze-
ciego wieku, a ponad trzy czwarte stuchaczy to osoby z klastra
60-75 (dane: Uniwersytety Trzeciego Wieku — wstepne wyniki
badania Departament Badari Spotecznych i Warunkéw Zycia
GUS Urzad Statystyczny w Gdansku). W USA ponad potowa
przedsi¢gbiorcow skonczyta juz pigédziesiatke (za: Babson Col-
lege’s State of small businnes in America 2016), a w kontrze
do popularnego przeswiadczenia — przecigtny wiek wlasciciela
start-upu to az 40 lat (dane ,,Harvard Business Review”, 2014).
Istnieja réwniez inicjatywy sportowe dla senioréw, np. Midgolf,
pole golfowe dla starszych, ktore reklamuje si¢ hastem ,,Spieszmy

si¢ gra¢ w golfa, czas tak szybko umyka”.
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Mit piaty

Ostatnim, by¢ mozna najwazniejszym z perspektywy komuni-
kacyjnej mitem do obalenia jest ten dotyczacy niedopasowania
seniorow do dzisiejszego $wiata, ich roli i znaczenia w zyciu mfod-
szych pokolen. To nie przypadek, ze bohaterem najpopularniejszej
polskiej reklamy na You'Tube przygotowanej przez Allegro przed
rokiem jest dziadek.

Seniorzy ,,wracaja do fask” polskich i zagranicznych marketeréw. Na
naszym rynku jest to szczegolnie widoczne. Barbara Fratczak-Rud-
nicka z 4P Research Mix dowodzi, ze wsroéd Polakow dokonuje sie
zjawisko, ktére mozna nazwac ,,regresja sensu”. Chodzi o kontekst
spoteczny funkcjonowania poszczegolnych kohort wiekowych. Naj-
starsi, czyli nasi dziadkowie i pradziadkowie, pamietajg czasy wojny
lub powojnia. Sytuacja, w ktorej zyli, w pewien sposéb wypetniata
sensem ich zycie. Latwiej byto mowic¢ o wspélnym, wyzszym celu,
wzglednie kolektywnym wrogu. Podobnie, cho¢ z mniejsza inten-
sywnoscig, byto w przypadku naszych rodzicow. Oni zmagali si¢
w systemem, obalili go w 1989 r., a p6zniej musieli odnalezé si¢
w pelnej wyzwan rzeczywistosci raczkujacego kapitalizmu. Mile-
nialsom brakuje waznych dziejowych wydarzen, ktore wypetniatyby
ich Zycia sensem, a generacja Z zdaje si¢ zy¢ w na tyle komforto-
wych warunkach, ze jedna z wigkszych zyciowych bolaczek bywa
brak celu. Dlatego tez czesto mowi si¢ w ich przypadku o zjawisku
adultingu, czyli podnoszenia rangi najprostszych zyciowych czyn-
nosci (od zrobienia prania, po wzigcie kredytu) do rangi wyzwania
nie do przejicia, za ktore trzeba si¢ nagradzac. W obliczu takich
uwarunkowan mtodzi coraz cz¢sciej wracaja do swoich dziadkéw,
bo wierza, ze osoby, ktore miaty w zyciu cel, beda w stanie napeti¢
sensem rowniez ich istnienia. Po wyjsciu z nastoletnio$ci kontakty
z dziadkami intensyfikuja si¢. 56 proc. nastolatkow deklaruje re-
gularne kontakty z dziadkami. Procent ten wzrasta do 77 proc. po
przekroczeniu 20. roku zycia (za: Barbara Fratczak-Rudnicka, 4P
Research Mix, ,,A co po zetach?”, Konges Badaczy Rynku i Opinii,
2014, n=426, tg=20-30 lat). Cz¢s¢ marketeréw zauwazyta potencjat
komunikacyjny senioréw. W oczach mtodych s3 to bowiem ludzie,
ktorzy najbardziej o nich dbaja, wrecez rozpieszczaja, a jednoczesnie
nie zachodzi pomig¢dzy nimi relacja buntu, jak w przypadku rodzi-
cow. Nie dziwi zatem, ze bohaterka reklam Virgin Mobile, marki
targetujacej mtodziez, jest babcia.

Stop wykluczeniu!

Kim Walker, szef mig¢dzynarodowej agencji konsultingowej
Silver, w swoim wystapieniu na temat budowania customer
experience w starzejacym si¢ spoteczenstwie, powiedzial, ze
wiekszo$¢ marketerow to ,,wiekisci” (ang. ageist — osoba wy-
kluczajaca innych ze wzgledu na wiek) — i to ich bedzie stono
kosztowaé. Bardzo fatwo ulec pokusie nawet nie§wiadomego
praktykowania tego rodzaju dyskryminacji.

Pytanie: ile wysitku trzeba poswigci¢, zeby pamigtac¢ o osobach
starszych? Bo benefity wydaja si¢ oczywiste.



