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Telewizja Polska SA, Biuro Reklamy _ ‘ .

grupie 16-49 badacze zwiazani ze $wiatem marketingu powiedzie-

li juz wiele. Odkad stata si¢ grupa komercyjna, jej zachowanie,
preferencje 1 sposoby konsumpcji mediéw sa tematem licznych
opracowan badawczych. O grupie 50+ pisze si¢ znacznie rzadziej,
cho¢ nieubtagane prawa demografii moéwia, ze za 10 lat grupa ta
stanowi¢ bedzie potowe dorostych Polakow 1 bedzie odpowiadaé
za ponad potowe wydatkéw w gospodarce.

Mimo ze branza reklamowa czesto deklaruje, ze bardzo wazne dla
ich marek sa osoby w wicku 50+, to ciagle aktorzy z siwizng na glowie rzadko sa bohaterami
kreacji reklamowych. A jesli juz si¢ pojawiaja, to najcze¢sciej w tradycyjnych, stereotypowych
do bélu rolach — babci, dziadka lub osoby chorej.
Mam szczera nadzieje, ze raport ,,Media & Marketing Polska” bedzie pierwszym krokiem do
odczarowania wizerunku seniora 1 dobra okazja do przekucia go w nowy paradygmat ,,srebr-
nego konsumenta”. Liczymy na to, ze marketerzy wyrazniej niz dotychczas dostrzega poten-
cjat srebrnego pokolenia.
Eksperci, ktorzy wypowiadaja si¢ w niniejszym dodatku, nie tylko dowodza warto$ci os6b po
picédziesiatce. Pokazuja tez sposoby na skuteczne dotarcie z komunikatem do tej grupy.
Wspomne tu chociazby akcje ,,Zatrzymaj chwile” nagrodzong dwiema statuetkami Effie.
Jest taka zasada, ktora bardzo cenig: jesli chcesz zmieniac $wiat, zacznij od swojego podworka.
W Telewizji Polskiej juz od 5 lat za grup¢ komercyjna uznajemy wszystkie osoby w wieku
16-59 lat. Wydtuzylismy komercyjny wiek widzow o 10 lat. Co wigcej — od poczatku biezacego
roku rownoprawna grupa sprzedazowa sa wszyscy w wieku 16+. Wierzymy, ze ,silver is the
new black”.



