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JAK MOWIC

DO OSOB 50+

Tomasz Wygnariski, {
redaktor naczelny ,Media & Marketing Polska” w
/

asza rodzima branza marketingowa juz od ponad dwéch dekad, w za-
sadzie od momentu kiedy zaczat powstawac polski rynek reklamy,
wyznaje kult mtodosci. Dotyczy to zaréwno agencji, gdzie wcigz do-
minuja osoby przed czterdziestka, na nawet trzydziestka, ale takze
marek, ktérych komunikacja wyglada tak, jakby osoby 50+ nie byty
dla nich wazne.

Czas to zmieni¢. Trendy demograficzne sa jednoznaczne, a osoby

starsze staja si¢ coraz bardziej zamozne. Marki 1 ich agencje coraz
wyrazniej zdaja sobie z tego sprawe.

Prawdziwym wyzwaniem jest jednak znalezienie formuty komunikacji rynkowej, jezyka, ja-
kim maja méwi¢ marki do oséb 50+. Wspdtczesni seniorzy majq niewiele wspélnego ze ste-
reotypowymi postaciami babci czy dziadka (ktére ciagle widzimy w wigkszosci spotéw rekla-
mowych z osobami starszymi w roli gléwnej).

Ten raport burzy wiele mitéw, zacheca, by porzuci¢ wyrobione sady o starszych konsumen-
tach 1 by przeciera¢ nowe szlaki. To naprawde fascynujaca lektura!

Mam nadziejg, ze juz niedtugo zobaczymy cickawe, nowatorskie reklamy adresowane do
0s6b 50+.




WIERZYMY:

,OILVER |
THE NEW BLACK”

Wojciech Kowalczyk,
zastepca dyrektora ds. komunikacji i rozwoju produktu j

)
Telewizja Polska SA, Biuro Reklamy = i

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 Polakéw 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 bolu rolach — babci, dziadka lub osoby chorej.

Mam szczera nadzieje, ze raport ,,Media & Marketing Polska” bedzie pierwszym krokiem do
odczarowania wizerunku seniora i 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 wartosci oséb po
picédziesiatce. Pokazuja tez sposoby na skuteczne dotarcie z komunikatem do tej grupy.
Wspomneg tu chociazby akeje ,,Zatrzymaj chwile” nagrodzona 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 grupe¢ komercyjna uznajemy wszystkie osoby w wieku
16-59 lat. Wydtuzylismy komercyjny wiek widzéw o 10 lat. Co wigcej — od poczatku biezacego
roku réwnoprawna grupa sprzedazowa s wszyscy w wicku 16+. Wierzymy, ze ,silver is the
new black”.



STARSI,

JEDNAK MLODSI! -

Jak zmieniajg sie polscy konsumenci 50+
i jak sie z nimi komunikowac.

Tekst: dr Barbara Frgtczak-Rudnicka,

.
-

konsultantka ds. badan w agencji badar konsumenckich 4P Research Mix

tarzenie si¢ spoleczenstw jest najwaz-
niejszym  trendem  demograficznym
naszych czaséw. Ludzi po pi¢édziesiat-
ce jest 1 bedzie coraz wigcej — takze
w Polsce, gdzie grupa ta liczy juz ponad
14 milionéw. To 37 proc. populacji Po-
lakéw. Cata armia nowych-starych kon-
sumentow, ktérej nie mozna ignorowac.
Proces starzenia si¢ ludnosci Polski jest wynikiem wydtu-
zania si¢ trwania zycia 1 poglebia si¢ z powodu niskiego
poziomu dzietno$ci. Zmiany te s3 intensyfikowane przez

zwickszona emigracj¢ miodych oséb oraz brak naptywu
imigrantéw z zewnatrz (co w wielu krajach tagodzi proces
starzenia si¢ spoleczenstw). W rezultacie w Polsce jest coraz
wigcej dziadkow, a coraz mniej wnukow.

Dobra wiadomoscig jest to, ze chociaz jako spoteczenstwo
starzejemy sie szybciej, to indywidualnie, jako jednostki, sta-
rzejemy si¢ wolniej. Takze w Polsce ludzie nie tylko zyja dtu-
zej, ale zyja diuzej w zdrowiu, pozostaja aktywni, maja wigcej
pieniedzy (cho¢ na pewno nie tyle co bogaci Amerykanie,
Anglicy czy Niemcy). Sa diuzej sprawni i duchowo miodsi niz
pokolenie ich rodzicow. Postep medycyny, wzrost standardu
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zycia 1 trendy kulturowe spowodowaly, ze nast¢puje obecnie
redefiniowanie staro$ci. Zmieniaja si¢ oczekiwania wzgledem
tego, jak wyglada¢ ma zycie seniora, co seniorowl przystoi,
a co nie, jak powinien si¢ zachowywac¢, ubiera¢, na co wyda-
wac swoje pieniadze.

Jak zmienili sie seniorzy?

Kiedy 10 lat temu (2007 r.) 4P Research Mix tworzyto pierwszy
raport z badania polskich konsumentéw powyzej 50. roku zycia,
swiadomos¢ tego, jak duza jest to populacja 1 jak szybko nasze
spoleczenstwo si¢ starzeje, byta niewiclka. Grupa 50+ byta bar-
dzo rzadko adresatem komunikacji marketingowej, niedocenia-
na pod wzgledem sity nabywczej. Od tego czasu zmienito si¢
wiele 1 jednoczesnie... niewiele.

Swiadomog¢ tego, ze jako spoteczenstwo szybko si¢ starze-
jemy, jest dzisiaj duzo bardziej powszechna, takze wsrod
marketeréw. Widzimy, ze wiele firm zauwazylo kurczenie si¢
liczebnosci mtodszych grup wiekowych 1 poszerzyto swoje gru-

py docelowe, znalezli si¢ w nich takze ludzie starsi niz repre-
zentanci 18-49.

Mimo tej $wiadomosciowej zmiany mocno trzymaja si¢ jednak
stereotypy na temat ludzi starych, a takze starszych konsumen-
tow. Wspotczesna kultura czesto nadal pokazuje ich jako ludzi
niepetnosprawnych, stabo wyksztatconych, biernych, biednych,
konserwatywnych 1 niechetnych wobec zmian 1 nowosci. Spet-
niajacych w swoim zyciu ostatnig role — babci lub dziadka.
Stereotypizacja staro$ci prowadzi do utrwalania przestarza-
tych 1 nieprawdziwych wizerunkoéw, a takze do tego, ze mtodzi
1 starzy traktowani sa niemal jak dwa odr¢bne ,.gatunki”. Ta-
kiemu patrzeniu na t¢ grupe towarzyszy tendencja wrzucania
wszystkich do jednego worka, przyklejania jednej etykiety oso-
bom znajdujacym si¢ w bardzo réznych sytuacjach Zyciowych,
o skrajnie odmiennych stylach zycia. Myslenie o tej grupie jako
o jednej, jednolitej grupie docelowej nie ma wigkszego sensu
— tak jak myslenie w podobny sposob o grupie 20-50. I nie tyl-
ko réznice wickowe sa podstawa zroéznicowania tej grupy (choc
wiek ma kluczowe znacznie) — wazne jest wyksztatcenie, dochod
ijego zrodto, styl Zycia, postrzeganie siebie w kategorii ,,starsze-
go pokolenia”, wreszcie — bagatela — zdrowie.

Na przetomie 2016 i 2017 r. ponownie zbadalismy populacj¢
0s6b w wieku powyzej 50. roku zycia. Nasze wnioski podsu-
mowalismy w raporcie syndykatowym ,,Polski konsument 50+
2017”. To raport z badania desk research, badania ilosciowego
CATT (N=600; proba ogélnopolska, reprezentatywna dla po-
pulacji Polakow 50+) oraz badania jakosciowego (FGI 1 wizyty
etnograficzne). W wyniku badania wyr6znionych zostato szes¢
segmentow rozniacych sie psychografia i stylem zycia.
Populacj¢ 2017 r. poréwnaliSmy z taka sama grupa sprzed
10 lat. Wida¢ bardzo duze zmiany!

Przede wszystkim na przestrzeni tej dekady liczba osob w wieku
50 lat i wigcej zwigkszyta si¢ w Polsce o 1,7 mln oséb — wzrosta
z 12,6 mln do 14,3 mln i stanowi dzisiaj 45 proc. dorostej popu-
lacji Polakéw (dane GUS).

Najmtodsze roczniki, ktére do tej grupy dotaczyly w ciagu
ostatnich 10 lat, sa relatywnie mniej liczne niz poprzednie,
a poniewaz w ciagu tych lat zwigkszyta si¢ tez przecigtna dtu-
gos¢ zycia, 50+ jako grupa jest dzi§ demograficznie nieco star-
sza. Ale, co wydaje si¢ najciekawsze, mimo tego ,,postarzenia
si¢” grupa seniorska mentalnie i fizycznie zdecydowanie od-
miodniata! W poréwnaniu z 2007 r. cata ta grupa jest obecnie
lepiej wyksztatcona, zamozniejsza, mniej wykluczona cyfrowo.
Ponadto wida¢ tez duze zmiany $wiadczace o odmtodzeniu
w zasadzie we wszystkich obszarach zycia, od sytuacji zycio-
wej, przez wartosci 1 postawy, po styl zycia, co wazne — takze
w najstarszej grupie (65+).

W ciggu 10 lat w grupie tej wzrdst odsetek osob aktywnych za-
wodowo, a zmalat — emerytow i rencistow (az o 14 pkt proc.)
— co z pewnoscig przyczynito si¢ takze do poprawy sytuacji
materialnej 1 wzrostu zadowolenia z warunkéw finansowych.
W grupie 50+ nadal wiele 0s6b pomaga dzieciom lub wnukom,



ale dzisiaj jest ich wyraznie mniej. Widaé réwniez poprawe kon-
dycji i stanu zdrowia — obecnie mniej os6b przyjmuje stale leki,
problemy zdrowotne rzadziej utrudniajg codzienne zycie, nawet
seks zyskaf na znaczeniu.

Widad, ze grupa ta stata si¢ bardziej otwarta na nowosci oraz
nietypowe rzeczy czy wydarzenia. Starsi konsumenci coraz
chetniej eksperymentuja w kuchni. Sa bardziej optymistyczni
1 chea korzystac z zycia, bo coraz wigcej z nich czuje, ze przed
nimi jeszcze wiele dobrego.

Jednak najwicksze zmiany mozna zaobserwowaé w podejmo-
wanych aktywnosciach — szczegélnie w kwestii korzystania
z technologii 1 aktywnosci fizycznej. W obszarze technologii
osoby w wieku 50+ maja dzi§ wicksze poczucie kompetencji
1 bardziej interesuja si¢ nowinkami. Ponaddwukrotnie wzrést
odsetek uzytkownikoéw komputeréw i internetu (z ktorego, ko-
rzysta juz co druga osoba).

Dynamicznie wzrosta popularno$é¢ bankowosci online i e-za-
kupéw. W odniesieniu do zakupéw seniorzy stali si¢ bardziej
spontaniczni i otwarci, rownoczes$nie stawiaja mocniej na jakosé
1 znana marke 1 czeSciej zwracaja uwage na polska produkgje.
Woazrost aktywnosci fizycznej to kolejna zmiana widoczna na
przestrzeni ostatniej dekady. Na popularnosci zyskaty najbar-
dziej ptywanie, bieganie i jazda na rowerze. Polacy 50+ réwniez

Emeryci i rencisci

Populacja 50+
2017 2007 Pracuje zawodowo w petnym wymiarze
Pomaga swoim dzieciom

Stale przyjmuje leki (na recepte)

Uprawia sport

Korzysta z telefonu komérkowego

Korzysta z internetu

Robi zakupy przez internet

Korzysta z bankowosci online

Prowadzi samochdéd

Podrézuje po Polsce

Podrézuje po Swiecie

Chodzi do pubu, baru, restauracji

Chodzi do kosciota (co tydzien)

Zadowolony ze swojej sytuacji finansowej
Zadowolony ze swojej sytuacji mieszkaniowej
,Sukces oznacza pienigdze i majatek”

LLubie nowe, nietypowe wydarzenia”

,Lubie wyprébowywac nowe smaki, egzotyczne potrawy”
,Najwazniejsze jest dla mnie, aby w petni korzystac z zycia”
,Seks odgrywa wazna role w zyciu oséb w moim wieku”
,Optymistycznie patrze w przysztos¢”

~Jestem osobg samodzielng i samowystarczalng”

+Kupuje produkty dobrej jakosci bez wzgledu na cene”
LZwykle kupuje produkty znanych marek”

wigcej podrézuja zaréwno po kraju, jak i po $wiecie, sa tez bar-
dziej aktywni w sferze codziennych aktywnosci — wigcej z nich
prowadzi samochéd, chodzi do pubu, baru czy restauracji.
Whrew stereotypom ich aktywno$¢ konsumencka jest znacza-
ca 1 istotnie nie odbiega od innych grup nabywczych. Maja
co prawda nizsze przychody, ale za to wyzsze od miodszych
dochody na jedna osobe w rodzinie. Maja domy i mieszkania,
w ktorych mieszkaja i za ktére posptacali juz kredyty (dziedzi-
czg tez po swoich rodzicach). Dzieci wyprowadzily si¢ 1 nawet
jezeli udzielaja im pomocy, dojrzatym rodzicom wciaz pozo-
staje jeszcze spory dochéd rozporzadzalny, ktérym chetnie
dysponuja. Chociaz trzeba oczywiscie pamigtaé, ze jest to gru-
pa bardzo zréznicowana pod wzgledem finansowym. Wielu
obecnych 50-latkéw znajduje si¢ u szczytu kariery zawodowej
1 mozliwosci zarobkowych, a sa tez w grupie osoby zyjace ze
skromnej renty.

Starsi konsumenci potrzebuja nie tylko podstawowych produk-
tow 1 lekdw, ale sa tez zainteresowani np. modnymi ubraniami,
sprzetem AGD 1 RTV, komputerami i telefonami komaérkowy-
mi, produktami motoryzacyjnymi, wyposazenia domu, produk-
tami ogrodowym i hobbystycznymi, rozmaitymi gadzetami.
Coraz szerzej korzystaja z oferty kulturalnej, gastronomicznej
i turystycznej. Cho¢ bywaja przywiazani do swoich marek

20 40 60 80 100 [%]



1 produktow, sa coraz bardziej
otwarci na proébowanie 1 testo-
wanie nowoscl. Coraz cz¢sciej
tez wchodza na rynek produktow
premium. Prognozy analitykow
wskazuja tez, ze w kategorii ustug
— obok rozwoju rynku opieki
medycznej (w tym rynku sana-
toryjnego, aktywnej rehabilitacji
itp.) — w odniesieniu do tej grupy
nastapi przede wszystkim rozwoj
rynku czasu wolnego, czyli kate-
gorii takich jak: turystyka, sport,
edukacja i hobby.

Jak komunikowac sie
Z seniorami?

Cho¢ wigkszo$¢ Polakow deklaru-
je, ze nie lubi reklam, to jednak
starsi Polacy czgsciej niz mtodsi
uwazaja reklamy za drazniace
i irytujace. Tylko niecata jedna
trzecia konsumentow 50+ uwaza, ze ,,wiele reklam przyjemnie
si¢ oglada”.

Mimo tej réznicy w stosunku do komunikacji reklamowej, ocze-
kiwania 1 kompetencje starszych odbiorcow sa podobne jak
w miodszych grupach. Konsumenci 50+ od reklam oczekuja
dobrej rozrywki oraz rzetelnej informacji. Ogladaja dos¢ duzo
reklam 1 nadazaja za rozwojem komunikacji marketingowej,
dobrze odczytuja przekaz, rozpoznaja wspotczesny styl rekla-
mowy, doceniaja pomyst kreatywny i silny insight. Oczywiscie
ich poziom wyrobienia jako odbiorcow reklamy jest zréznico-
wany, podobnie jak poziom analizy mentalnej czy rodzaj wrazli-
woscl estetycznej. Jednak poza oczywistymi skrajnosciami (nale-
zy unika¢ skrajnie szybkiego tempa, agresywnosci stylistycznej,
etc.) nie istnieja zadne odrgbne zasady formalne czy wskazowki
co do budowania przekazu do os6b w wieku 50+.

Ale nie znaczy to, ze o konsumenta 50+ nie trzeba sie specjal-
nie starac 1 ze wystarczy dziata¢ tak jak do tej pory. Dlaczego?
Przede wszystkim dlatego, ze starsi konsumenci uwazaja, ze mar-
ki poswigcaja im za mato uwagi. Ponad potowa ma poczucie, ze
na rynku mocno dominuja reklamy kierowane do mtodszych,
~miodziezowe” (agresywne, stechnologizowane) lub skierowane
do rodzin z matymi dzie¢mi. Sprawia to, ze czasem czuja si¢ kon-
sumentami ,,drugiej kategorii” i deklaruja, ze chcieliby, aby rynek
bardziej o nich zabiegatl, doceniajac takze ich... pieniadze.

Nasze badania potwierdzaja, ze odbiorcy 50+ sa dzisiaj wrazli-
wi na sposob portretowania wlasnej grupy wiekowej i uwazaja,
ze obecnie reklamy nie buduja pozytywnego wizerunku os6b
w ich wieku. Chca, aby reklamy budowaty wizerunek senio-
réow aktywnych, atrakeyjnych, samodzielnych, podejmujacych

whasne decyzje, nadazajacych za
rzeczywistoscia, takze za tech-
nologia. Szczegélnie negatywnie
odbieraja senioréw pokazywa-
nych ,,w kapciach”, pouczanych
przez osoby miodsze, odseparo-
wanych od innych grup wieko-
wych  (wykluczonych). Zamiast
tego chetnie widzieliby przedsta-
wicieli swojego pokolenia w roli
nauczycieli, mentoréw, dziela-
cych si¢ doswiadczeniem z inny-
mi — bo to szacunek wihasnie jest
w tej grupie wiekowej szczegblnie
wazng warto$cia.

Nic wigc dziwnego, ze tym od-
biorcom bardzo podobaja si¢ re-
klamy przetamujace stereotypowe
postrzeganie osob starszych. Do-
brym przyktadem jest jedna z re-
klam wykorzystanych w naszym
badaniu — reklama ING Bank
Slqski ~Katmandu” — zawierajaca
elementy humorystyczne 1 pokazujaca aktywna i odwazng se-
niorke, ktora cieszy si¢ zyciem, nie poddaje si¢ stereotypom.
Wazne jest, zeby senior nie udawat mtodszego, akceptowat swoj
wiek 1 byt po prostu soba. I Zeby wiek nie byt dominujacym
atrybutem, przykrywajacym cechy indywidualne. Jest to wigc
wyrazna wskazoéwka dla twoércow reklam — zamiast podkreslac
wiek uzytkownika, nalezy méwic raczej o korzysciach ptyna-
cych z produktu, bo dojrzaty, sSwiadomy konsument sam bedzie
w stanie odgadnad, ze tak reklamowany produkt moze by¢ ide-
alny dla niego.

W kontekscie starszych konsumentéw naturalnie wazna jest
kwestia relacji z wnukami. Oczywiscie kochaja oni swoje wnu-
ki, jednak wyniki badania wskazuja na mocna potrzebg wyjscia
poza role rodzinne 1 zaistnienia jako osoba, ktéra ma wiasne,
indywidualne potrzeby i nie funkcjonuje wytacznie w roli babci
lub dziadka. Nowi-starzy chca nareszcie by¢ troche egoistyczni!
I z uwagi na to, ze maja coraz wigksza potrzebg¢ dobrego zycia,
zadbania o siehie, a nawet pewnej ckstrawagancji reklama row-
niez powinna pokazywaé, ze wiek nie jest w tym przeszkoda
1 ze mozna stawiaé sobie nowe cele, uczy¢ si¢ czego§ nowego
czy po prostu zrobi¢ sobie przyjemnos¢. Czesto wick dojrzaty
postrzegany jest wrecez jako ostatnia chwila, aby wreszcie zrobié
co$ tylko dla siebie, ,,bo jak nie teraz, to kiedy?”.

Wspétezesny dojrzaty wiek to zupelnie inna mentalnos$c czy styl
zycia niz wiek dojrzaty naszych dziadkéw. Warto dostrzec t¢
zmiang i zobaczy¢ w dojrzatym konsumencie nie tylko potencjat
nabywczy, ale tez coraz bardziej swiadomego, aktywnego 1 wy-
magajacego konsumenta, ktéry uwaznie przyglada si¢ 1 ocenia
tworzong przez nas komunikacje.



TO NIE JEST BRIEF

DLA STARYCH LUD/ZI,

CZYLI 7 GRZECHOW MARKETINGU 50+

Po latach nieobecnosci konsument 50+ wreszcie ﬁ
wkracza do Swiata marketingu. Coraz czesciej obecny | !
w briefach, widoczny w reklamie doczekat sie miejsca \1:*
w stowniku marketeréw i poswieconych sobie
konferencji branzowych.

Tekst: Anna Marszalik-Kraszewska,
zatozycielka SilverWave, agencji marketingu 50+
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a rynku pojawiaja si¢ produkty 1 ustugi
skiecrowane do oséb dojrzatych. W §lad
za tym powstaja strategie pozyskiwania
msrebrnych” klientow, ktorzy dzieki po-
stepujacym procesom demograficznym
staja si¢ jedna z najbardziej przysztoscio-

wych grup docelowych.

Marketing 50+ to sztuka, ktorej caly
czas si¢ uczymy. Jak pokazuje praktyka, jest to wyjatkowo trudna
materia. Sposoby dotarcia do dojrzatego klienta s3 szczegdlnie
podatne na btedy, poniewaz zadna inna grupa nie jest tak sta-
bo reprezentowana wsroéd pracownikow szeroko pojetego mar-
ketingu jak osoby po pi¢édziesiatce. Mamy zatem do czynienia
z sytuacja, kiedy marketerzy, stratedzy czy badacze mierzg si¢ ze
szczegdlnym wyzwaniem: jak dotrze¢ do serc 1 umystow pokole-
nia, ktérym jeszcze nie bylismy 1 ktére najmniej znamy.

Jaki wigc jest dzisiejszy marketing 50+? Co mozna w nim ulep-
szy¢ 1 gdzie szukac szansy na zbudowanie przewagi konkurencyj-
nej? Warto poznac odpowiedzi na te pytania, gdyz moga one by¢
punktem wyjscia do sukcesu 1 wygrania klienta 50+.

Kleska niedosytu

Podstawowa bolaczka marketingu 50+ jest to, ze nadal jest go
za mato. Mimo pozytywnego trendu dojrzali konsumenci wcigz
stanowig margines na tle innych grup docelowych.

Objawia si¢ to dwojako. Z jednej strony oznacza niewystarczaja-
ca liczb¢ produktéw 1 ustug kierowanych do 50+, z drugiej — zbyt
mato odpowiednich dziatan promocyjnych, nawet w branzach,
w ktorych oferta dla ,silver6w™ jest juz obecna 1 ugruntowana.
Na tak swiezym rynku szczegoélnie warto by¢ pierwszym i wy-
przedzi¢ konkurencje, zwickszajac swoje szanse na zajecie pozy-
cji lidera. Mimo to firmy wciaz boja si¢ inwestycji w dojrzatego
klienta, ktéry bywa postrzegany jako mato atrakcyjny. A po-
czucie niedosytu wérod oséb 50+ rosnie. Jak wynika z badania
SilverWave, ponad 80 proc. uwaza, ze na rynku powinno by¢
wigcej produktow 1 ustug przeznaczonych dla nich. Dotychczas
niedostrzegani, ciesza si¢, gdy wreszcie trafia w ich rece oferta
spetniajaca ich potrzeby i oczekiwania.

Jednoczesnie wirod firm targetujacych juz te grupe czesto pa-
nuje przekonanie, ze przekaz zawsze jako§ do niej trafi 1 nie
warto przygotowywac zadnych dziatan specjalnych, bo rekla-
ma na senioréw 1 tak nie dziata. Nic bardziej mylnego. Nie
ma zadnego naukowego wyjasnienia, ktore potwierdzatoby, ze
wraz z wiekiem podatno$¢ na reklame maleje. Co wigcej, blisko
69 proc. respondentow 50+ moéwi wprost, ze chce dowiadywac
si¢ z reklam o nowych produktach.

Zapomniany potencjat

Myslac o grupie 50+, czg¢sto nie uswiadamiamy sobie, ze ma ona
tak naprawde podwdjny potencjat. Na ogoét sprowadzamy jej po-

trzeby wytacznie do typowo senioralnych: farmaceutykow, ustug
medycznych, doméw opieki czy kont bankowych dla emerytow.
Dziata to troche tak, jakby wick 50 lat byt magiczna granica,
po ktorej z dnia na dzien nastepuje totalna zmiana stylu zycia.
Tymczasem osoby dojrzate wcigz w duzej czesci prowadza ta-
kie zycie, jakie zwykly prowadzi¢ przed swoimi 50. urodzinami,
a wigc myja z¢by, pija herbate, kupuja samochody, wymieniaja
sprz¢t AGD 1 od czasu do czasu jezdza na wakacje. Oznacza to,
ze wigkszo$¢ ich zyciowych potrzeb jest taka sama jak potrzeby
ich miodszych kolegéw. Nadal kupuja produkty, ktére kupowa-
i wezesniej. Co to oznacza w praktyce? To, ze potencjat gru-
py 50+ kryje si¢ nie tylko w ofercie débr dla seniora, ale takze
w ofercie dobr dla kazdego. Czemu wigc — wyprzedzajac czas 1
wyobrazni¢ konkurencji — nie by¢ pierwszym graczem na rynku,
ktory skieruje swoj uniwersalny produkt (na przyktad jogurt czy
pralke) wiasnie do silvera? Mozna to osiagnac nie tylko poprzez
wprowadzanie na rynek nowych produktow, ale takze modyfika-
cj¢ tych juz istniejacych (zmian¢ opakowania, miejsc dystrybu-
¢ji, dostosowanie funkcjonalnosci) lub — co czgsto jest zabiegiem
najprostszym — obudowanie istniejacej oferty lekko zmieniona
komunikacja. Jest to zwykle rozwigzanie szybkie 1 wymagajace
najmniejszych naktadéw, a nierzadko najbardziej skuteczne.

Przepis na silvera

Czy istnieje uniwersalna recepta dotarcia do klienta 50+?
A moze gotowy przepis na idealna reklame lub zawsze dziata-
jaca tres¢ mailingu? Niestety, nie. Podobnie, jak nie ma jednej
recepty na dotarcie do gustu, potrzeb i portfela milenialsow
czy wszystkich kobiet. Gdyby istniaty w 100 proc. skuteczne
reguty marketingu 50+, nie bytyby potrzebne firmy doradcze
specjalizujace si¢ w tej dziedzinie, a producenci zbijaliby fortu-
ny, sprzedajac swoje towary seniorom. Mimo to wciaz jednym
z najczestszych grzechéw przeciwko silverowemu sukcesowi jest
przekonanie, ze gotowy schemat dziatania istnieje. Opiera si¢
ono na btednym zafozZeniu, ze grupa 50+ jest jednolita i raz
stworzona strategia bedzie dziatata zawsze, na kazda osob¢ po
picédziesiatce. Latwo obali¢ t¢ teze, kiedy przeanalizuje si¢ licz-
by. Populacja 50+ w Polsce w roku 2016 liczyta ponad 14 mln
(GUS). Niemal taka sama jest wielko$¢ grupy 25-49, jednak
w przypadku tej drugiej nigdy nie pada (tak typowe w rozmo-
wach o silverach) pytanie o uniwersalny sposob dotarcia lub go-
towy wzorzec oferty. Nikt nie zaktada, Ze istnieje jedna magicz-
na recepta na sukces biznesowy w targecie 25-49 lat. Czemu
wiec miatoby tak by¢ w przypadku 50+?

14 mln to ogromna populacja, w ktérej znajdziemy osoby o roz-
maitych potrzebach, gustach, stylu zycia, zamoznosci 1 mozli-
wosciach poznawczych. Jesli natozy¢ na to réznorodnosé ofert,
produktoéw, ustug czy inicjatyw, ktérymi mozemy chcie¢ zainte-
resowac osoby 50+, powstaje cata masa potencjalnych strategii
marketingowych do zaplanowania i wdrozenia. Kazda wyma-
ga zaprojektowania, weryfikacji, dopasowania do konkretnych



warunkéow: Najbardziej skuteczne podejscie czesto oznacza zejicie

z bezpiecznej $ciezki 1 przefamanie intuicyjnego, standardowego
myslenia o osobach 50+.

Srebrne klisze

Obraz dojrzatego konsumenta obrost licznymi stereotypami.

Walka z nimi naznaczona jest praca kazdego specjalisty od

silver generation. Najbardziej popularne stereotypy glosza, ze

seniorzy:

— w swoich decyzjach kieruja si¢ tylko cena,

— sa bardzo lojalni wobec marek 1 jeshi jakas sobie upatrza, to
trzymaja si¢ jej przez cate zycie,

— nie korzystaja z internetu 1 nowych technologii, a wrecz sa
technofobami. Sposob postrzegania silveréw to czesto efekt
blednego kofa, ktore nakreca si¢ takze poprzez reklamy,
w jakich coraz czg¢sciej widzimy osoby starsze. Gdyby na ich
podstawie budowac wiedz¢ o grupie 50+, mozna by dojs¢ do
wniosku, ze zycie silvera sprowadza si¢ tylko do opieki nad
wnukami i walki z chorobami.

Ze stereotypami w marketingu trzeba walczy¢ zawsze, aby

zredukowaé ryzyko podjecia ztych decyzji biznesowych. Jed-

nak w przypadku oséb 50+ jest to szczegdlnie wazne, dlatego
ze panujace na ich temat przekonania wyjatkowo ograniczaja
marketerow. Oni sami, cho¢ biora udziat w kreowaniu medial-
nej rzeczywistosci, rowniez maja tendencj¢ do postrzegania se-
nioréw przez pryzmat utartych opinii. W jednym z projektéw

SilverWave marketerzy zostali zapytani o to, jakie produkty ich

zdaniem najchetniej reklamowaliby konsumenci w wieku 50+.

Niemal wszyscy pytani, niezaleznie od branzy, odpowiedzieli, ze

na pewno leki 1 suplementy diety lub ewentualnie kosmetyki dla
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cery dojrzatej. Jakiez byto ich zdziwienie, gdy
poznali wyniki badania, w ktérym responden-
ci 50+ wskazali, ze najchetniej reklamowa-
liby samochody (24 proc.), w drugiej kolej-
nosci AGD (22 proc.), a w trzeciej zywno$¢
(17 proc.). Farmaceutyki zaznaczylo 15 proc.
badanych. Klienta 50+ warto wigc poznaé
i zrozumie¢, gdyz wiedza o nim moze zasko-
czy¢ 1 otworzy¢ przed nami potencjat, jakiego
nigdy wczesniej nie braliémy nawet pod uwa-
ge. Myslac o stereotypach, trzeba pamigtaé
takze o putapce czyhajacej na marketerow.
W walce przeciwko utartemu wizerunkowi
silvera mamy czasem tendencje, aby wedro-
wac ze skrajnosci w skrajnos¢, na drugi biegun
srebrnego marketingu. Tradycyjne strategie
zaczynaja by¢ wypierane przez nowoczesne,
szalone, wrecz awangardowe koncepcje wpro-
wadzane w imi¢ nosnego hasta ,,60 is the new
40”. Trzeba jednak pamigtac, ze rozrywkowy
1 beztroski starszy pan w trampkach, skaczacy
na bungee i spedzajacy wakacje w cieptych krajach, moze okazac
si¢ rownie ryzykowny dla powodzenia biznesu jak stereotypowy
polski emeryt, jesli tylko nienaturalnie zdominuje komunikacje
do grupy 50+.

Kody mtodych

Cho¢ nie sposob stworzy¢ uniwersalnej recepty na to, jak powin-
na wygladac¢ idealna komunikacja do odbiorcow 50+, mozna
wskazac, czego zdecydowanie powinnismy w niej unikac.

Podstawowym 1 wciaz bardzo czesto spotykanym biedem jest
moéwienie o nich bez nich. Seniorzy narzekaja, ze w reklamach
nie widzg siebie. Niewazne, czy oznacza to, ze w przekazie po-
jawia si¢ za duzo babcinych staruszek, czy mtodych modelek
ze sztuczng siwizna na skroni. Blisko 60 proc. respondentéw
w badaniu SilverWave odpowiedziato, Zze chce widzie¢ w re-
klamach wiecej ludzi takich jak oni. W innym wypadku prze-
znaczenie produktéw nie jest dla nich jasne. Istnieje tez drugi,
bardziej psychologiczny aspekt. Kiedy osoby dojrzate czuja si¢
pomijane w przekazie, odczytuja to jako lekcewazenie ich glosu
1 autorytetu. Czgesto negatywnie postrzegane jest, kiedy mtodzi
ludzie wypowiadaja si¢ o tym, co jest najlepsze dla starszych. Sa
w ten sposob kreowani na znawcow w dziedzinach, w ktérych to
przedstawiciele silver generation sami chcieliby czud si¢ autory-
tetami. Prawie 70 proc. badanych 50+ preferuje dojrzatych eks-
pertéw. Nie oznacza to jednak, ze dla seniora zawsze rowiesnik
jest najlepszym zrodiem informacji czy wiedzy. W przypadku
branz i ustug takich jak finanse czy telekomunikacja sa skfonni
bardziej zaufa¢ specjalistom w wieku swoich dzieci. Jak widaé,
znéw trudno méwic o jednej uniwersalnej recepcie na idealna
komunikacje. Pod lupe powinna zosta¢ wzigta takze sama forma



przekazow do silveréw. Czesto tworzone przez
mtode osoby (copywriteréw, grafikow), opiera-
ja si¢ na kodach innej generacji — jej jezyku,
jej preferencjach wizualnych oraz jej wyobra-
zeniu o tym, czego moze potrzebowac starsze
pokolenie. Warto weryfikowaé te koncepcje
bezposrednio z tymi, do ktérych méwimy.

Niewidzialne sciezki

Stereotypowy wizerunek seniora czg¢sto skfa-
nia do wyboru tradycyjnych dziatan i ograni-
cza komunikacje wylacznie do dwoéch kana-
fow: kampanii w telewizji i w prasie. Niestety,
zbyt czgsto w przypadku 50+ pomija si¢ to,
co kluczowe we wspotczesnym marketingu,
a wigc customer experience, czyli caty Sciezke
doswiadczen klienta z marka. Osoby dojrzate
to grupa, dla ktorej jednym z najbardziej istot-
nych elementéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowych jest polecenie produk-
tu lub ustugi przez inna osob¢. Dlaczego wige tak rzadko
w strategiach do 50+ stawia si¢ na programy lojalnosciowe
lub specjalne systemy premiowania polecania oferty innym
seniorom? Niekiedy zupelnie pominigta zostaje sfera bezpo-
sredniej obstugi klienta seniora, ktora dzigki kilku zmianom
moze sta¢ si¢ bardziej przyjazna, przystgpna i tym samym
efektywna w budowaniu relacji z silverami. Specjalne infoli-
nie dla o0s6b starszych, odpowiednio przeszkoleni sprzedawcy
czy dostosowane stanowiska w punktach obstugi sa wciaz jesz-
cze nowoscia na polskim rynku, mimo ze potrafia przetozyc
si¢ na realny wzrost poziomu sprzedazy. Jedna z rodzimych
firm finansowych po ulepszeniu scenariusza rozméw na infoli-
nii, dostosowaniu tresci broszur oraz kosmetycznym zmianom
w punktach obstugi klienta zanotowata wzrost sprzedazy swo-
ich ustug wéréd senioréw Srednio o 23 proc.

Ogromnych mozliwosci w zakresie poprawy customer expe-
rience dostarcza internet. Stereotypowo uznawany za obcy
seniorom, w rzeczywistosci zyskuje wsrod nich coraz wigksze
znaczenie. Odsetek osob starszych regularnie korzystajacych
z internetu szacowany jest, w zaleznosci od Zrédel, na pozio-
mie od 35 proc. do 50 proc. Nawet w najmniej optymistycz-
nym scenariuszu oznacza to blisko 5 mln odbiorcow, a wigc
ogromy potencjat, ktérego absolutnie nie wolno pomijaé.
Czas wigc porzuci¢ przekonanie o antydigitalowym senio-
rze 1 postawi¢ na dziatania online, w tym takze aktywnos¢
w social mediach.

Przeklenstwo metryki

Seniorzy, silverzy, 50+, dojrzali konsumenci — kazde z tych
okreslen nie pozostawia watpliwosci, ze moéwimy o gru-
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pie, ktora wylonita si¢ jako odrebna z racji swojego wieku.

Mimo to, paradoksalnie, jednym z najwickszych grzechow
wobec dojrzatych konsumentoéw jest postrzeganie ich tyl-
ko przez pryzmat tego, ile maja lat, i opieranie na tym
catej komunikacji. Przestanie ,to jest przeznaczone dla
ciebie, bo jeste$ stary”, niestety, wciaz dominuje w mar-
ketingu 50+, mimo ze jest bardzo niebezpieczne. Silverzy
sa szczegolnie wyczuleni na tym punkcie, gdyz nie chca,
aby ciagle uzmystawiano im uptyw czasu. Przypomina-
nie o wieku cze¢sto odnosi doktadnie odwrotny skutek niz
ten pozadany. Adresowa¢ powinnismy nie metryke, ale
potrzeby, marzenia, obyczaje, styl zycia czy nawyki oséb,
ktére targetujemy.

Warto zatem zwro6ci¢ uwage na coraz popularniejsza na Za-
chodzie koncepcje ,age-friendliness”, czyli podejscia przy-
jaznego wickowo, takiego, w ktérym szczegélne potrzeby
silveréw sa zaspokajane sposobami naturalnymi dla wszyst-
kich grup wiekowych. Uwzglednia si¢ wowczas specyfike
1 oczekiwania os6b dojrzatych, ale bez nazywania jej w ten
sposob 1 ciagtego przypominania, ze wszystko, co mamy im
do zaoferowania, wynika z ich post¢pujacego wieku. Trak-
tujmy zatem wiek jedynie jako wyzwalacz nowych potrzeb
1 ewoluujacego stylu zycia. Nie méwmy silverom: ,,potrze-
bujesz tego, bo jeste$ stary”. Ale nie rozbudzajmy tez nie-
ustannie tesknoty za mtodoscia, powtarzajac, ze do tego, aby
byli szczesliwi 1 spetnieni, musza czué sig, jakby mieli mniej
lat. Najwigkszy majstersztyk marketingu 50+ to nie produkt,
dzigki ktéremu dojrzaty konsument poczuje si¢ tak, jakby
cofnat si¢ w czasie do lat, ktére mingly, ale produkt, dzigki
ktéremu poczuje si¢ dobrze w tym punkcie zycia, w ktéorym
jest obecnie.



Na naszym rynku mamy catkiem perspektywicznag
grupe konsumentow, jest ich ponad 14 milionéw.

Tekst: Wojciech Walczak, strategy director Melting Pot,
Jakub Zotnowski, senior strategist Melting Pot

zrosty, zwyzki, udziaty, gdzie
ich szuka¢? Wszystkie rynki
nasycone, wszystkie pola po-
zajmowane, konsumenci tacy
wymagajacy, ceny takie niskie,
a innowacje w Polsce niezmien-
nie karkofomne.
Bez obaw, mamy na naszym rynku catkiem perspektywiczna gru-
pe konsumentoéw, jest ich ponad 14 milionow: Stanowia blisko po-
fowe dorostej populacji Polski (45 proc.), a prawie nikt do nich nie
moéwi, a nawet gdy mowi, to z reguly nie robi tego dobrze. Polacy
powyzej 50. roku zycia, bo oczywiscie o nich tutaj mowa, to bar-
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dzo liczna, w wielu aspektach zaniedbana grupa, ktéra bedzie
w kolejnych latach rosnac¢ pod wzgledem wydatkéw na wszelkie
kategorie znacznie szybciej niz Polacy ponizej 50. roku zycia. Se-
niorzy to ludzie, ktérzy wydaja nie mniej niz grupy miodsze
(oprécz poréwnywalnych zarobkéw per capita przewaznie maja
juz posplacane kredyty 1 odchowane dzieci), przy czym przejawia-
ja silniejsze tendencje do trwatych, powtarzalnych zwyczajow za-
kupowych (bo lojalnos¢ to stowo, ktére w marketingu powinno by¢
juz dawno zabronione).

A mimo to caly czas nie chcemy albo nie potrafimy do nich do-
trze¢. My, polscy marketerzy, ale tez oni, $wiatowi marketerzy. Pro-
blem dotyczy w podobnym stopniu zaréwno Polski, jak i Wielkiej



Brytanii, USA, Rosji, Japonii czy Kanady. Niezaleznie od kul-
tury kraju 1 specyficznego dla niej podejscia do starszych po-
kolen, marketing traktuje ich mniej wigeej tak samo. Tak byto
30 lat temu 1 tak jest dzis. Niezaleznie od rozwoju cywilizacyj-
nego, globalizacji sytuacja wlasciwie si¢ nie zmienia (jeden
wyjatek na 50 przypadkéw jest na pewno bardziej widoczny
dla oka, ale to w dalszym ciagu jeden wyjatek na 50). Potwier-
dzaja to liczne publikacje naukowe, z ktoérych wnioski sa bar-
dzo podobne — mocne niedoreprezentowanie grupy 50+,
niewlasciwe 1 cz¢sto deprecjonujace przedstawianie reprezen-
tantow grupy. Nawet w Wielkiej Brytanii, ktéra wydaje sie
w najwickszym stopniu ceni¢ 1 traktowa¢ na réwnych pra-
wach pokolenia bardziej zaawansowane wiekowo, ponad
90 proc. puli budzetéw marketingowych przeznaczanych jest
na komunikacje do grupy ponizej 50. roku zycia. Bo mtodosé
od zawsze byta bardziej modna, komunikujaca si¢, kreujaca
trendy, zyjaca tu iteraz, zadajaca wartosciowego kontentu
i setek innych szybko mijajacych modnych stow.

Sam potencjat reklamowego zaniedbania ludzi powyzej 50.
roku zycia jest tak duzy, ze kampania ,,Prawdziwego pigkna”
od Dove, ktéra opierata si¢ w duzej mierze na bezposrednim
uderzeniu we wszech obecny ageizm i jako pierwsza wykorzy-
stywata na tak duza skale wizerunek modelek 60+ (,,Grey or
gorgeous?”) 190+ (,,Withered or wonderful?”), przyczynita sie
do blisko 700-proc. (!) wzrostu sprzedazy w Wielkiej Brytanii
1 600-proc. (!) wzrostu sprzedazy w Stanach Zjednoczonych.

Rézne pokolenia, rozne wizje

Dlaczego jest tak, ze jestesmy tacy stabi, skoro jestesmy tacy
madrzy?

My, pracujacy w marketingu 1 reklamie, jestesmy
za mtodzi, zeby ich zrozumie¢.

Wszelakie dane potwierdzaja, ze blisko 90 proc. ludzi pracu-
jacych w reklamie w Unii Europejskiej ma mniej niz 50 lat.
W ogole nie powinno nas zdziwié, jesli w Polsce jest to ponad
95 proc. pracownikéw. Wszyscy jestesmy miodzi, taka bran-
za. Nie rozumiemy zycia po piecdziesigtce, nie chcemy o nim
mysle¢, nie mamy kontaktu z tym $wiatem, a jak juz si¢ zda-
rza, to nie starcza empatii, bo zostawilismy ja w smartfonie.
Potem, kiedy przychodzi do briefu, albo sptaszczamy, albo
Lstereotypizujemy”, albo instrumentalizujemy, albo podgla-
damy co$ z zagranicy. I powstaja reklamy magnezu w klima-
cie Uniwersytetu Trzeciego Wieku, ktore podszyte sa grote-
skowymi przekonaniami autoréw o cztowieku starszym jako
kims z zatozenia gorszym od nich samych.

W dziatach marketingowych wszyscy gtowig si¢
i powtarzaja ,,nie rozumiemy mtodych”.

Oczy ludzi marketingu nieustannie zwrécone sa w ,,kierun-
ku przysztosci” i ,,wychowywania sobie mfodych konsumen-
tow”. No i fajnie, tylko Ze to konsumenci impulsowi, nielo-
jalni, dysponujacy budzetami swoich rodzicéw, wybredni.
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TNTUUM

INSPIRED BY GENERATIONS

A pokolenie 50+ to zaréwno konsumpcja Coca-Coli, jak
1 bieganie w butach i ubraniach funkcjonalnych Nike, tylko
z grubszym portfelem. I nikt z branzy po ten portfel nie
chee si¢ pochyli¢. Czy przypadkiem nie z obawy, zeby si¢
nie potamac przy schylaniu?

Dla reklamy staro$¢ to problem.

Albo uwazamy, ze staro$¢ nie istnieje, bo wszyscy jesteSmy
picknymi, miodymi, usatysfakcjonowanymi konsumentami,
ktérzy nigdy nie umra. Albo staros¢ to problem, ktéry trzeba
rozwigzad poprzez odmiadzajace przekazy 1 produkty, wspie-
rajace nasze niekonczace si¢ zyciowe wyzwanie: ,,Carpe
diem, carpe productum!”. Co jest z jednej strony zupehie
zrozumiate, ale z drugiej coraz bardziej nie do zniesienia.
A to zawsze kapitat do wykorzystania przez reklamy, ktore
nie boja si¢ powiedzie¢ czego$ prawdziwego. Bardzo dobrym
przyktadem jest tutaj skierowana cz¢sciowo do seniordw, cze-
$ciowo do wszystkich innych grup wiekowych niedawna $wia-
teczna reklama Edeki, ktora rozbraja ogladajacych wzrusza-
jaca historia otym, ze ludzie starzy nas po prostu nie
obchodzg. Moze warto bytoby si¢ nad tym zastanowic.

Dla cztowieka staro$¢ to problem.

Staro$¢ to problem, bo miodzi ciesza sig, ze nie sa starzy,
a starzy zazdroszcza miodszym, ze sa mtodzi. Staro$¢ nie
rados¢. Stary, ale jary. Staro$¢ to problemy ze zdrowiem,
ryzyko utraty kontroli i niezaleznosci. 70-letni pan, ktory
biega w maratonach, to nie jest po prostu pan, ktory biega



w maratonach, ale bohater, wzoér dla nas wszystkich, powéd do
zachwytu 1 dumy. 65-letnia DJ-ka to osobliwy obrazek, ktory
budzi usmiech, a nie po prostu DJ-ka, a 60-latek na deskorolce
wyglada dla nas dziwnie. Coraz wigcej 0sob starszych nie czuje
si¢ zobligowanych do bycia starymi ludzmi, jednak nie udaje im
si¢ uciec przed tym, ze sa postrzegani jako starzy ludzie wycho-
dzacy poza kanon staroici. Ito jest wyzwanie dla marketera.
7 reguty konczy si¢ ono pojsciem w jedna skrajnos¢ — i wtedy
widzimy wykluczonych, obolatych staruszkow ( jak w wielu re-
klamach tabletek przeciwbélowych ibankow), lub w druga
skrajnos¢ — z misja przetamywania stereotypowych narracji po-
przez kompletne zaktamywanie rzeczywisto$ci i pokazywanie
80-latkéw skaczacych do basenu (jak w stynnej reklamie Taco
Bell, ktora jest lubiana bardziej przez mtodszych niz starszych).
Powszechnie mowi si¢ seniorom, zeby nie godzili si¢ na staro$c,
ze staros¢ to zlo, a jedynym sposobem na dobre zycie po szes-
dziesiatce jest zycie, jakby miato si¢ 20 lat mniej.

Demografia nie definiuje postaw

Taki stan rzeczy jest dla senioréw po prostu irytujacy. Sami
w badaniach przyznaja, ze wickszo$¢ reklam nie jest dla nich, bo
ktamie i1 zniecheca. A przeciez zyja w czasach, kiedy demografia
naprawde przestata definiowac to, kim jeste$my. Spojrzmy, coraz
czescie] mate dzieci szybciej dorastaja, 20-latkowie 1 30-latkowie
odktadaja dorastanie na pézniej, starsi nie czuja si¢ starzy, a ra-
czej czuja, ze moga realizowac si¢ na wiele sposobow 1 w wielu
aspektach nie réznia si¢ od miodszych 1 najmtodszych.

Owszem, czasami wpisuja si¢ w tradycyjny wizerunek starsze-
go cztowieka, ale niekiedy zupetnie go przetamuja. Nigdy nie
jest tak, ze ich styl zycia jest kalka sposobu na zycie, jaki widu-
ja w mediach. Co méwia badania na probie N=20 000? Z jed-
nej strony rzeczywiscie ludzie po pigédziesiatce zdecydowanie
bardziej niz ci przed pi¢édziesiatka narzekaja na zdrowie, brak
energii i inne dolegliwosci. Nie s3 to osoby tak zaawansowane

technologicznie jak miodsze grupy, znacznie rzadziej korzysta-
ja z internetu 1 smartfondw, czesto przyznaja, ze juz nigdy si¢
do nich nie przyzwyczaja. Z drugiej jednak strony ludzie 50+
i ci z przedziatu wickowego 18-35 lat wypadaja identycznie na
wymiarach dbania o zdrowie, czestotliwosci odchudzania,
sprawdzania sktadu produktéw spozywczych, przywigzywania
wagi do swojego wygladu, a takze szacunku do tradycji. Odse-
tek osob deklarujacych wegetarianizm czy niewychodzenie
z domu bez makijazu jest w obu przedziatach wiekowych pra-
wie taki sam.

Moéwimy tutaj jednak o wynikach dla ,,0gélnej populacji”,
a w przypadku grupy 50+ to ponad 14 min ludzi, wéréd kto-
rych mozemy wyr6zni¢ kilka konkretnych 2-; 3-milionowych
segmentow, zdecydowanie zréznicowanych miedzy soba.

W jednym z segmentéw 66 proc. ludzi korzysta z internetu,
podczas gdy w drugim juz tylko 29 proc. W innym segmencie

33 proc. ludzi uprawia sport przynajmniej raz w tygodniu,

w jeszcze innym jest to jedynie 3 proc. Mamy tez segment,
ktorego 9 proc. przedstawicieli deklaruje che¢ eksperymento-
wania w kuchni, 1 inny segment, w ktérym kulinarne ekspery-
menty deklaruje 46 proc. To bardzo rézni ludzie, ktérych ta-
czy to, ze maja za soba 50. urodziny. A kazda z tych danych
mamy zespolong z catym zestawem innych postaw i przeko-
nan, ktére rzutuja na podejicie do przekazéow reklamowych
iinnych zachowan marki. O ilez bardziej efektywna bytaby
kazda ztotowka wydana na marketing po doktadnym przeana-
lizowaniu takiej wiedzy.

Jak to robig najlepsi?

Znakomicie w tym kontekscie spisuje si¢ reklama o Katmandu
od ING Banku Slqskiego. Mamy nie tylko kilka sprzecznych po-
staw zyciowych ludzi ztego samego przedziatu wickowego,
z ktérych nic nie robi sobie gtéwna bohaterka, ale widzimy tez,




ze jest to osoba, ktorej nie definiuje wiek, lecz ona sama. Nie
ucieka na site przed staroscia, ale tez nie daje si¢ jej zaszufladko-
wac, robi swoje. Dzigki czemu w pierwszej kolejnosci widzimy
cztowieka, a nie jedna z pi¢ciu narracji o wspélczesnym senio-
rze, ktore ogladalismy do tej pory. Odbiorcy widza w reklamie
postaé, z ktéra wreszcie moga si¢ utozsamic.

Inng, bardzo zreczna strategie adresowania grupy stosowaty
Bohoboco (kolekcja wiosna/lato 2015) i Tatuum (kolekcja
wiosna/lato 2016). W swoich kreacjach wykorzystaty wspol-
nie modeli 1 modelki z r6znych grup wickowych, od 20+ do
80+. I tyle. Zadnej antyageizmowej agendy, odnoszenia si¢
do kwestii wicku, po prostu dwie modelki na jednym zdjeciu.
Dobra strategia to takze wszystkie te rzeczy, ktérych nie zro-
bisz. Z troche starszych polskich reklam, prawie sprzed deka-
dy, pouczajace do dzi§ sg szczegdlnie ,,Wenecja” od Apapu
(budzita skrajne emocje) oraz spot Geriavit Pharmaton z Bo-
gustawem Lindg. W tym drugim przypadku kapitat komuni-

' [ grey?
' [J gorgeous?

Why carft more women feel glad to be grey? Join the beauty debate.

campaignforrealbeauty.co.uk B | Dove

kacyjny aktora, ikony polskiego mezezyzny, ktory znalazt si¢
tez w dojrzatej grupie docelowej, pomoégt odczarowac katego-
ri¢ produktowa wiazana ze staboscia 1 przekonad, ze jego wy-
bér moze by¢ manifestacja dojrzatej meskosci. Przekroczenie
pewnego wieku nie musi wiazaé si¢ ze staboscia 1 rezygnacja,
bo — jak moéwi Linda — ,,Mam tyle lat, ile mam, i energig, by
robi¢ swoje”.

Spot Apapu pokazuje z kolei jak p6js¢ ta samag trudna droga, na
ktorej wiele marek polegto, i zrobi¢ to dobrze. Historia podrozy
zaawansowanej wieckowo pary autostopem do Wenecji trafia
w punkt napigcia pomiedzy tym, jak ludzie starsi sa postrzegani
przez innych, a jak oni widza siebie samych. Reklama ukazuje
dwojke realnych oséb w oderwaniu od stereotypowego mysle-
nia o ludziach starszych. Podwaza stereotypy, ktére bola wiele
0s6b z grupy docelowej, co w tak homogenicznej kategorii, jaka
sa tabletki przeciwbo6lowe, musialo pozytywnie odbi¢ si¢ na
marce (sympatia i preferencje).

Jesli méwimy o dobrych reklamach, to w zestawieniu nie
mogto zabrakna¢ najlepszych wzorcow ze Standéw Zjedno-
czonych. Tutaj na szczegblng uwage zastuguja stworzone na
Super Bowl reklama Mercedesa AMG GT ,Easy Driver”
i,,Wisdom” przygotowana na stulecie Dodge’a. W ,,Wis-
dom” amerykanscy stulatkowie przekazuja swoja wiedze
mtodszym pokoleniom, przyjmujac zaskakujaco rzadko wy-
korzystywana rol¢ medrca, Reklama Mercedesa z Easy Ri-
derem to z kolei przyktad, jak tamaé¢ wiekszo$¢ zasad, jak
opowiedzie¢ historig, ktéra zaintryguje iubawi zaréwno
mtodych, jak i starych.

Marketing to ciggty proces

Powyzsze przyktady to jednak ciagle rzadkos¢. Zostawiajac na-
wet na chwile na boku kwestie uczciwosci czy zwyczajnej ludz-
kiej przyzwoitosci, wszyscy — najprosciej rzecz ujmujac — nie

wywigzujemy si¢ dobrze znaszej roboty. FOMO, JOMO,
ROPO, KPI, CPL, AR, VR, setki trendéw, obserwacji, excele
1tabelki, dziesiatki ksigzek, webinardw, case’ow, 5 godzin
dziennie w internecie... A jednak ciagle popetniamy najbar-
dziej podstawowe biedy 1 nie wykorzystujemy szans na wzrost.
Podobno jest juz wsréd nas pierwszy cztowiek, ktory dozyje
150 lat. Niebawem takich oséb bedzie znacznie wigcej. Nie
mamy innego wyjscia, musimy po prostu nauczy¢ si¢ komuni-
kowa¢ z seniorami. Nie zapominajmy o tym wszystkim co
nowe 1 przetomowe w marketingu, ale zacznijmy tez kultywo-
wacé — ito w pierwszej kolejnosci — takie oldschoolowe cechy
starego $wiata jak otwarto$¢, szacunek 1 empatia. Uwzglednij-
my je w codziennej pracy. Mozemy przeczytac¢ nawet setki ma-
drych artykutéw na temat seniorskich grup docelowych, a bez
wyzej wymienionych cech dalej nie bedziemy potrafili rozma-
wiac z dojrzatym, nowoczesnym, a jednoczesnie w wielu aspek-
tach takim samym od lat konsumentem.
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CASE STUDY

PIERWSZY KROK

W DRUGA MLODOSC

Program ,,Zatrzymaj chwile” emitowany jesienig 2016 r. na
antenie TVP1 byt skierowany do os6b 50+, moéwit ich jezykiem,
nie dyskryminowat, nie oSmieszat, byt wiarygodny.

1:(%.

Tekst: Marcin Klimczak, head of content strategy MediaCom Beyond Advertising

rzecigtnie kazdy z premierowych odcin-
kow ogladato blisko 1,1 mln 0s6b, a ostatni
odcinek nawet 1,9 mln, co dato 13-proc.
udziat w widowni telewizyjnej (wskaznik
SHR, dane: Nielsen Audience Measure-
ment). Program byt waznym i skutecznym
elementem kampanii marketingowej mar-
ki Voltaren, co potwierdzaja dwie nagrody Effie w kategoriach:
,branded content”oraz ,leki 1 suplementy diety”.

Co stato za sukcesem programu i catej
kampanii marki?

Na sukces miato wptyw kilka czynnikéw. Na pewno kluczowa
jest wiedza na temat tej grupy celowej oraz odpowiedni spo-
sob mowienia do niej. Efektywna komunikacja do senioréw
to nie tylko podkreslanie racjonalnych benefitow produktu,
ale rowniez bardzo mocne oparcie si¢ na emocjach i warto-
sciach waznych dla nich. Do tej pory wydawalo sig, ze jest to
domena marek kierowanych do os6b mtodszych. Marki bar-
dzo istotnie wplywaja na $wiat mfodych i jego postrzeganie
przez grupe celowa, dostarczajac im konkretnych wartos$ci
nawiazujacych najczesciej do radosci, cieszenia si¢ zyciem,
wspolnoty (,,Nic was nie boli, §wiat nalezy do was, cieszcie si¢
1 zyjcie w radosci”).

W przypadku komunikacji do oséb starszych lista przyktadéw
tak ,,hedonistycznej komunikacji” jest ciggle krotka.

Mimo tego dostrzec mozna coraz wigksza liczb¢ marek, pro-
duktow 1 rozwiazan oferowanych seniorom. W przypadku kate-
goril, do ktorej zalicza si¢ marka Voltaren, w ciagu roku poprze-
dzajacego opisywana komunikacje w telewizji wypromowano
5 nowych produktow wspomagajacych walke z bolem, z cze-
go az 3 przeznaczone byly na problemy migsniowo-stawowe
u 0s0b starszych. Konkurencyjnos¢ kategorii spowodowata, ze
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konsumenci ,,bombardowani” byli bardzo intensywna komuni-
kacja reklamowa. Z tego powodu marka, szczegoélnie o ugrun-
towanej pozycji rynkowej, musi robi¢ cos§ znacznie wigcej dla
swoich konsumentow, wyjs¢ poza obszar standardowych spotow
reklamowych.

Rozwijanie niestandardowych dziatan nie jest proste, zwlaszcza
w kategorii lekow 1 suplementéw diety — obwarowanej wieloma
obostrzeniami i zakazami, ktére ograniczaja w duzym stopniu
aktywnosci kontentowe.

Voltaren — znéw nadchodzi mtodosé

Strategia komunikacji marki zaktadata kontynuacj¢ wielo-
letniej idet ,,seniorzy bez ograniczen”. Czgsto jej dziatania
bezposrednio angazowaly tylko niszowa grupe¢ bardzo ak-
tywnych 1 spotecznie odwaznych senioréw. Tym razem mar-
ka chciata dotrze¢ do wszystkich senioréw, niosac im pomoc
w postawieniu pierwszego kroku w druga mtodos$é. Stad tez
pojawienie si¢ pomystu na jakosciowe wykorzystanie najbar-
dziej zasiggowego medium i stworzenie pierwszego w Pol-
sce programu telewizyjnego poswig¢conego seniorom 1 z ich
udziatem.

Seniorzy, pomimo wieku i wiadomych ograniczen zwigzanych
ze zdrowiem, pozycja spofeczna to whrew ogédlnym stereotypom
ludzie bardzo pogodni, taknacy bliskosci, atencji i zrozumienia.
W ich zyciu przychodzi moment, w ktorym wiele lat ich aktyw-
nego zycia jest nagle brutalnie przekreslane, a oni sami bardzo
czesto spychani sg na margines zycia spofecznego.

Do tego dochodza ograniczenia zwiazane z kondycja fizyczna.
Seniorzy chca by¢ weiaz aktywni, ale nie wiedza ani jak te ak-
tywno$¢ zachowaé, ani czy im wypada o to zabiega¢. Czesto
w ktéoryms momencie staja si¢ ,,niewidzialni”. Swietnym tego
przyktadem sg wiasnie media, gdzie ta grupa, pomimo ze coraz
liczniejsza, jest wlasciwie nieobecna.



Srebrna ekonomia i srebrny ekran

Idea marki doskonale taczyta si¢ z przekazem programu ,,Za-
trzymaj chwile”. Chcielismy zacheci¢ senioréw do aktywnosci
1 przetamywania barier. Program pokazat, ze stan ducha senio-
réw — pogodny, mtodzieniczy — powinien znalez¢ odzwierciedle-
nie w ich dziataniu. W 12 odcinkach pokazalismy 30 fascynuja-
cych ludzkich historii, miedzy innymi pani Matgosi, instruktorki
tanca dla senioréw, czy pana Romana, ktéry wcigz lata samolo-
tem 1 jezdzi na motorze. Ale pokazalismy tez ludzi, ktorzy czer-
pia rados¢ z prostych, bardziej dostepnych aktywnosci — takich
jak spotkanie z rozproszona po $wiecie rodzing czy tez niewi-
dziang od kilkunastu lat najlepsza przyjaciotka z mtodosci.
Podczas castingéw do programu szukalismy bohateréw wyréz-
niajacych si¢ wiasnie radoscig zycia i gotowoscig do podzielenia
si¢ z widzami tym entuzjazmem.

Zatozenie do programu bylo takie: kazdy z uczestnikow dosta-
wal szans¢ ponownego przezycia waznego wydarzenia sprzed
lat. Dostawalismy autentyczne stare zdjecie z tamtego wydarze-
nia 1 odtwarzaliSmy je wspoiczesnie — to samo miejsce, ci sami
bohaterowie. I okazato si¢, ze pojawialy si¢ te same emocje.
Stworzylismy dla bohateréw swoisty wehikut czasu. Co wazne
— podkreslalismy, ze te emocje, pragnienia, rados$ci wciaz w nich
tkwia, nie ulotnily si¢.

Realizacji programu towarzyszyly silne emocje. Obserwowali-
$my, jak czesto cztonkowie zespotu realizacyjnego siegali po te-
lefony i dzwonili do swoich najblizszych — dziadkow, bab¢.
Program ,,Zatrzymaj chwile” stal si¢ rdzeniem komunikacji
marki. W szerokich dziataniach reklamowych marka odwo-
tywata si¢ i nawigzywata do przekazu programu. Oczywiscie
w samym programie réowniez byla obecna poprzez mozliwe
formy ekspozycji (plansze sponsorskie przy programie i jego
zapowiedziach, konkursy dla widzow i inne). Emisja programu
w dobrej porze ogladalnosci (niedziela, godzina 17:30, TVPI1)
zapewnita bardzo szerokie dotarcie z idea programu i marki do
widzow.

Emitentem i producentem programu zostata Telewizja Polska,
dla ktérej program ten réwniez stanowit wazny element realiza-
cji wsparcia i aktywizacji seniorow w Polsce. Waznym elemen-
tem komunikacji marki byto silne odwotywanie si¢ do progra-
mu réwniez poprzez dziatania reklamowe. Zrealizowany zostat
spot reklamowy, w ktérym pojawili si¢ bohaterowie programu.
W spocie wykorzystalismy tez historie znane z programu.

Ten film reklamowy emitowany w trakcie trwania kampanii
realizowat cele marki oraz bezposrednio odwotywat si¢ 1 za-
checat do ogladania programu TV. Elementem kampanii byly
tez dziatania na terenie punktow sprzedazy, gdzie pojawity si¢
materiaty POS nawiazujace i zachecajace do ogladania progra-
mu. Na stronie marki powstata zaktadka taczaca kontent kam-
panii z informacjami o produkcie. Na podstawie kontynuacji
idei moglismy przeprowadzi¢ dodatkowe konkursy dla widzow

»Zatrzymaj chwile”.
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Wyniki, ktére nie ktamig

Unikatowa w kategorii trudnych reklamowo produktow kampa-
nia zintegrowana z programem telewizyjnym odniosta sukces.
Spowodowata 3,3 razy wigkszy wzrost sprzedazy Voltarenu niz
catej kategorii. Produkt jest liderem w zattoczonej komunika-
cyjnie kategorii.

Przetamalismy stereotypowe podejscie — po pierwsze, do ko-
munikacji produktu, obwarowanej wieloma obostrzeniami, po
drugie, do pasywnej grupy seniorow.

W mysl idei ,,Pierwszy krok w druga miodos¢” inspirowalismy
wszystkich seniorow do wyjscia poza swoje ograniczenia. Na-
sza misja jest zmiana wizerunku osob starszych wsrod innych
grup spotecznych, ale réwniez — co wazne — zmiany wizerun-
ku w oczach ich samych. Zach¢camy do ruchu, do ,,wyjscia na
$wiatto dzienne” i uczestniczenia w zyciu spotecznym na réw-

nych prawach z innymi, bez wstydu.

Seniorzy i media — kilka spostrzezen

Przegladajac si¢ formatom 1 programom telewizyjnym skierowa-
nym do o0sob starszych, widzimy, ze taki widz nie ma duzego wy-
boru. Seniorzy ogladaja bardzo duzo telewizji (nawet wiecej niz
inne grupy), koncentruja si¢ na serialach, filmach 1 publicystyce.
Na $wiecie bardzo popularne sg programy, ktore przedstawiaja
seniorow jako superbohateréw o ponadprzeci¢tnych mocach lub
tez opieraja si¢ na przeciwstawieniu mtodzi kontra starsi. Najlep-
szym przykladem pierwszego typu programu jest ,.Betty White’s
Off Their Rockers”. Ten trzykrotnie nominowany do nagrod
Emmy program pokazuje senioréw, ktérzy podejmuja wyzwania
na wzor popularnego kiedys w naszym kraju programu ,,Jackass”.
Ciagle bardzo popularne s programy, w ktorych osoby starsze
rywalizuja z miodszymi i — pomimo wydawac si¢ moze juz na
starcie stracone]j pozycji — dzieki doswiadczeniu i wytrwatosci
wygrywaja rywalizacj¢. Na ile jednak osoba starsza moze si¢ zi-
dentyfikowac z takimi bohaterami ze swojego pokolenia? Badz-
my szczerzy — seniorzy nie beda masowo skakac ze spadochro-
nem, z balonu, nie wejda thumnie na Kilimandzaro, nie beda
bawi¢ si¢ z mtodymi intensywnie od wieczora do rana.

Moga natomiast. .. zatrzymac chwile! Program — jakkolwiek gor-
nolotnie to zabrzmi — pokazat prawde. Potraktowat seniorow fair,
pokazujac znany im $wiat, jednoczesnie inspirujac do... wstania
z kanapy, odejicia od telewizora i cieszenia si¢ zyciem.

| Kampania oraz program zostaly zrealizowane przy |
udziale firm: MediaCom Warszawa, Saatchi & Saat-
chi IS, Telewizja Polska, Blue Angels oraz Lulu Pro-
duction. Oczywiscie nie wydarzytoby sie to bez

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare Sp. z o.o,
| whasciciela marki Voltaren. |




UMIERANIE
IM NIESTRASZNE

YBA ZE Z NUDOW)

Oto cztery mity na temat silver generation.
Podpowiadamy jak ich nie powieli¢ w komunikacji.

Tekst: Anna Gorecka, strategic planner, McCann Worldgroup,
Marcin Samek, strategy & social media director, McCann Worldgroup
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o bardzo fajna reklama... Tym senio-
rom to si¢ na pewno spodoba” — usty-
szata kiedy$ nasza znajoma badaczka
od 67-letniej respondentki podczas gru-
py focusowej. Jak to si¢ dzieje, ze komu-
nikacja, ktéra powstaje z mysla o star-
tak  bardzo
rozmija si¢ z ich potrzebami, ze nawet nie postrzegaja jej jako

szych  konsumentach,

skierowanej do siebie? A co wazniejsze — jak tego unikna¢? Od-
powiedzi przynosi badanie ,,Truth About Aging” autorstwa
McCann Worldgroup.

Mimo ze komunikacja marketingowa z zatozenia w duzej czesci
musi opierac si¢ na stereotypach, to warto sposréd nich wybierac¢
te, ktére faktycznie przekladaja si¢ na rzeczywistos¢. Niestety, wo-
kot kazdego pokolenia narastaja tez mity, a powielane w reklamie
szkodza jej efektywnosci. Te dotyczace grupy 64+ stanowia putap-
ki szczeg6lnie zdradliwe, bo sami zainteresowani, nie uczestniczac
juz w branzowym dyskursie, nie mogg ich tatwo zdementowac.
Stad pomyst na badanie — sprawdzilismy, ktére z powszechnych
przekonan na temat senioréw powinny juz przej$¢ na emeryture
1jakiej komunikacji oczekuje od marketerow silver generation.

MIT 1: Cztowiek starszy — samotny

W jakim okresie zycie towarzyskie jest najbujniejsze? Na studiach,
tuz po? Wyniki badania maluja zgota odmienny obraz. Okazuje sig,
ze satystakcja z relacji z innymi ludzmi nie zmienia si¢ znaczaco z wie-
kiem, a jej najwyzszy poziom przypada na wiek sredni (44-53 lat).
W wicku 64+ az 69 proc. osob jest zadowolonych z tego, jak wygla-
da ich zycie towarzyskie — to taki sam odsetek, jak w grupie najmtod-

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem: |
»Mam satysfakcjonujace zycie
towarzyskie”?

Odsetek zsumowanych odpowiedzi ,raczej tak”

i ,zdecydowanie tak”.

23-33 lata 34-43lata 44-53lata 54-63 lata

64-77 lat |
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szej (24-33)! W wywiadach badani czgsto podkreslali, ze szczegdlnie
cenig sobie kontakty z mtodszymi od siebie znajomymi, od ktorych
czerpia energie, entuzjazm i wiedze o tym, co jest na czasie.

Co to oznacza dla komunikacji? Po pierwsze, odejdzmy od por-
tretowania emerytow w kampaniach zawsze w jednym i tym
samym kontekscie — rodzinnym. Po drugie, miksujmy ze soba
pokolenia. Znakomitym przyktadem kampanii, ktéra odpowia-
da na te potrzeby, sa spoty NN Investments z Aleksandrem
Doba i DJ Wika, ktérzy wystepuja w otoczeniu mtodych fanow.
Ale trafnos¢ tej komunikacji, to nie tylko kontekst spofeczny,
w ktorym pokazywane sa starsze osoby. Réwnie wazne sa bo-
wiem aktywnosci, ktére im przypisujemy.

MIT 2: Po szescdziesigtce tylko bujany
fotel i krzyzéwka

Zapytani o typowe hobby emerytéw wymieniliby$my pewnie
jednym tchem:dziatka,robotkireczne, seriale. Jesliwyjsciezdomu,
to gtéwnie do kosciota. Jak podréze, to do sanatorium. Te wy-
obrazenia wynikaja z medialnej narracji wokot seniorow 1 cze-
sto maja z rzeczywistoscia tyle wspdlnego, co wiara, ze wszyscy
milenialsi zywia si¢ awokado 1 kawg ze Starbucksa.

Az 84 proc. badanych po 64. roku zycia deklaruje bowiem, ze cent
sobie w zyciu roznorodnosc 1 chee ciagle probowac czego$ nowego.
Wsréd hobby, ktorymi chwality si¢ osoby przez nas badane, byty
m.in.: rower, taniec, kino czy prowadzenie sklepu internetowego
(sic!). Znajduje to odzwierciedlenie w ich stosunku do komunikacjt
reklamowej: z najwickszym entuzjazmem wypowiadali si¢ o spotach
takich jak reklama Apapu sprzed kilku lat o podrézy autostopem do
Wenegji czy zesztoroczna kampania Polregio z hastem ,,Nigdy nie

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:
»Lubie robi¢ réznorodne rzeczy,
ciggle prébowac czegos nowego”?
Odpowiedzi w grupie wiekowej 64-77 lat

Zdecydowanie nie:
Raczej nie: 1,5% Zdecydowanie tak:

14% T 19%

Raczej tak:
65,1%




jest za pozno na kolejna wycieczke nad morze”. Jak stwierdzit jeden
z badanych: , To jest styl zycia, o ktérym kazdy marzy”.

Wyglada na to, ze seniorzy marza o podobnych rzeczach, co
miodsze pokolenia — wyjsciu z rutyny i1 odrobinie szalenstwa.
Otwarci, $miali, glodni Zycia, czyzby silver generation nie miato
zadnych obaw?

MIT 3: Smier¢ — najwiekszy ze strachéw

Prowadzac grupy focusowe do tego projektu, mielismy spory dys-
komfort w zwiazku z jednym tematem. Pytanie siedemdziesi¢cio-
kilkulatkéw ,,Czy boja si¢ panstwo $mierci?” wydawato si¢ niesto-
sowne, krepujace. Okazalo si¢, ze osoby po szes¢dziesiatce czuly
si¢ z tym tematem paradoksalnie duzo swobodniej niz my. Bez
skrepowania opowiadaly o sSwiadomosci tego, ze Smier€ si¢ zbliza,
1jak si¢ do tego przygotowuja, porzadkujac dokumenty czy orga-
nizujac pewne sprawy. Jedna z pan powiedziata wprost: ,,Nie robi¢
z tego wielkiego halo, ze umre”. Wyniki badania iloSciowego to
potwierdzaja: najwickszy odsetek osob deklarujacych zdecydowa-
ny lek przed $miercig jest w grupie najmtodszej (27 proc.) 1 spada
wraz z wickiem, by dla grupy najstarszej osiagna¢ poziom dwu-
krotnie nizszy.

Czego wige boja si¢ seniorzy? Przede wszystkim. .. starosci, a do-
kfadnie tego, co dla nich staros¢ definiuje: niedot¢znosci i zalezno-

$ci. Dlatego wszelka komunikacje, ktéra wokot tych tematow si¢
porusza, oceniaja negatywnie. Poproszeni o wskazanie przyktadu
kampanii, ktéra wzbudza w nich negatywne emocje, nasi badani
wymienili m.in. seri¢ spotow Netii ,,Starsi Panowie”, ktora obsmie-
wa dolegliwosci takie jak pogorszenie stuchu czy kfopoty z pamie-
cia. ,,Co jest Smieszne w kabarecie, nie jest $mieszne w reklamie”
— skwitowat jeden z uczestnikow badania.

Skoro wigc nie o chorobach 1 nie o ktopotach wieku srebrnego,
to o czym powinni$my opowiada¢ w komunikacji skierowanej
do senioréw? Moze po prostu o przyjemniejszych sferach zycia
— na przyktad zwiazkach mitosnych.

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:
»Boje sie Smierci”?
Odsetek odpowiedzi ,zdecydowanie tak”

23-33 lata 34-43lata 44-53 lata 54-63 lata 64-77 lat




Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:
»Seks jest dla mnie waznym
elementem zycia”?

Odpowiedzi w grupie wiekowej 64-77 lat

Zdecydowanie nie:
Raczej nie: 5%

29% r 17%

Raczej tak:
49%

MIT 4: Mitosc i seks sa tylko

dla mtodych

Jak juz wspomnieli$my, jednym z najczestszych btedow w ko-
munikacji do senioréw jest ograniczanie zycia portretowa-
nych postaci wytacznie do sfery rodzinnej, tak jakby mieli oni
juz tylko dzieci i wnuki, a nie Zong, m¢za czy ,,sympati¢”.
Tymczasem prawda jest, ze ,w kazdym wieku

mozna si¢ zakochac”, jak stwierdzita jedna

b

z uczestniczek badania, wzbudzajac entuzjazm o’y
catej grupy. Dwie na trzy osoby badane z gru- A
py 64+ przyznaty nawet, ze seks jest dla nich
waznym elementem zycia. Tworzac komuni-
kacj¢ do senioréw warto zatem pamigtac, ze
nasi konsumenci to nie tylko babcia 1 dziadek,
ale takze mezczyzna i kobieta. Reklamy pokazu-
jace zycle uczuciowe, jak wspomniana juz ko-
munikacja Apapu, beda przez nich ciepto przy-
jete.

Warto jednak zaznaczy¢, ze o ile tematyka ro-
mantyczno-uczuciowa jest przez senioré6w mile
widziana w komunikacji, to juz intymne kwestie
widziane od strony biologicznej stanowia temat
tabu. ,,O pewnych rzeczach po prostu nie méwi
si¢ gtosno” — ustyszelismy od badanych jako ko-
mentarz do spotéw srodkéw na choroby intym-
ne czy zaburzenia erekcji. To, jak tego typu produk-
ty reklamowaé, zeby tego tabu nie naruszac, wciaz

pozostaje wyzwaniem.

Zdecydowanie tak:

Demitologizacja: start!

Czego jeszcze seniorzy oczekuja od reklam? Zapytani o to wprost,
udzielaja odpowiedzi podobnej jak pozostate grupy wickowe: ce-
nig sobie rzetelne informacje, irytuje ich nachalne naciskanie na
zakup, lubig subtelny humor.
Wyglada na to, ze silver generation ma z pokoleniami swoich
dzieci 1 wnukow wigcej wspoélnego, niz mozna by si¢ spodzie-
wac — styl zycia, marzenia, czy stosunek do reklamy. By¢ moze
najlepsza rada dotyczaca tworzenia komunikacji do grupy 64+
brzmi: zamiast probowac trafi¢ w nasze wyobrazenia o tym po-
koleniu, przetestujmy reklame na samym sobie i odpowiedzmy
sobie: czy dla nas jest smaczna, cickawa, autentyczna? Dzicki
temu na kolejnym badaniu spotu nie ustyszymy, ze ,tamtym
seniorom to si¢ spodoba”, ale ze podoba si¢ uczestniczacemu
w grupie focusowej Zbyszkowi czy Zofii.

»1ruth About Aging” to badanie przeprowadzone
przez McCann Worldgroup we wrzesniu 2017 r. na
grupie facznie 1032 oséb w wieku 23-77 lat. Objeto
analiz¢ ilosciowa oraz grupy focusowe, w tym dysku-
sje na temat najbardziej 1 najmniej trafnych reklam
skierowanych do poszczegélnych grup wickowych.
Jest uzupetieniem globalnego raportu przygotowa-
nego przez McCann Truth Central, ktory zbiera wy-
niki badan z 36 krajow.




Temat starzejgcego sie spoteczenstwa wraca jak bumerang.
Patrzgc na zmieniajaca sie demografie, a szczegdlnie
przyspieszong dynamike w grupie 60+, nie mozna nie

.\l‘ ‘\

zauwazyc przetasowania uktadu sit. Co ciekawe, popularnosc
trendu zwigzanego z coraz liczniejszg grupg 50+ nie przektada
sie na rownie liczne dziatania i kampanie marketingowe.

Tekst: Krystyna Jarek, brand research owner, ING Bank Slgski

akty sa niezaprzeczalne — zyjemy dhuzej, ro-
dzi si¢ coraz mniej dzieci, a roczniki Baby
Boomers zaczynaja przekracza¢ kolejne
progt wickowe. Co w takim razie jest nie tak, ze marki masowo

nie zabiegaja o nowych konsumentow i uzytkownikow?

Nie do konca jednorodni

Patrzac na udziaty, skumulowany segment 50+ wyglada atrak-
cyjnie 1 wlasnie ta skumulowana warto$¢ powoduje wypieki na
twarzy. Jednak diabet tkwi w szczegétach — w ramach calej gru-
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py wickowej znajduja si¢ mniejsze segmenty: 50-, 60-, 70- czy
80-latkow. Kazdy z nich to takze réznice w postawach 1 moty-
wacjach 1 tu pojawia si¢ pierwsza trudno$¢. Od calej tej grupy
znaczaco odbiegaja osoby po 50. — sa mtodsze, ale tez z zupet-
nie odmiennym podejsciem do zycia. To pokolenie ,,baby bo-
omers”, ktore dojrzewato w szalonych latach 70., kieruje si¢ in-
nymi zasadami niz ich réwiesnicy 10 czy 20 lat temu. To oni
wniesli nowy powiew i rozliczyli si¢ z niechlubnym okresleniem
seniora kojarzonego z narzekajacym iobolatym staruszkiem.
Zredefiniowali swdj segment, stawiajac na dynamike, rozwoj,

cickawos¢ $wiata, odrzucajac rownoczesnie konserwatywne po-



glady. Warto zwréci¢ uwagg, ze konsumenci 50+, maja zupet-
nie inne podejscie do $wiata niz bywalo to wezesniej. To bar-
dziej zasobne osoby, pelne pomystow, z energia. Cho¢ rozpigtosé
wieku jest dos¢ spora, sa sprawy, ktore ich tacza. Na pewno czu-
ja si¢ mtodsi — gdyby spytac ich, na ile lat si¢ czuja, z reguty
podaja wiek nizszy niz maja. To za sprawa aktywnego stylu zy-
cia, postepu w medycynie, wickszej dbatosci o zdrowie czy roz-
wigzaniom, ktore utatwiaja zycie (jak chociazby domowe AGD,
internet, mobile). Sa $wiadomi uptywajacego czasu, dlatego
wiele robia, aby maskowaé oznaki uptywajacego czasu. Wyglad
jest dla nich wazny, bo chcg si¢ dobrze czu¢ z samym soba w no-
wej fazie zycia. Maja potrzebe kontaktu ibycia pomocnym,
dzieli¢ si¢ swoja wiedza oraz doswiadczeniem. Pozostaja tez ak-
tywni zawodowo mimo uplywajacego czasu. Wedtug badania
Gallupa z 2014 r. osoby w wieku 67-68 lat pozostaja nadal ak-
tywne zawodowo na takim samym poziomie co dotychczas. Jesli
juz nie pracuja, to angazuja si¢ w wolontariat, organizuja si¢
w spotecznosci, podrézuja 1 ucza si¢ nowych umiej¢tnosei.

YOLD, czyli dobrze sie zestarze¢

Sam fakt zmiany dynamiki przyrostu grupy osob w wieku po-
wyzej 60 lat nie jest przestanka do podejmowania dziatan na
szeroka skale. Pierwsze symptomy nie oznaczaja przesunigcia
ci¢zaru na korzysc ,silver generation”. Kazdy pamigta jak byto
mobilem. Zanim si¢ pojawil, potrzebowalismy paru falstartow.
Identycznie jest z uruchamianiem nowych projektow — innowa-
cje potrzebuja minimalnej bazy, aby umasowi¢ si¢, a pozniej
utrzymac. Nawet jesli dostrzega si¢ pierwsze symptomy nowych
mozliwosci, szybko opracowany plan marketingowy trafia do
zamrazarki”, aby mozna bylo go wyciagna¢ i wdrozy¢ w zycie,
gdy pojawia si¢ dogodne warunki.Z mrozeniem projektow roz-
nie bywa. Nie ma jednej recepty dla kazdego produktu, kazdej
kategorii, kazdej nowej okazji. Mozna przyjac strategic wstrzy-
mania nowych projektow, gdy sytuacja nie sprzyja. W momen-
cie zmiany uderzy¢ z sifa 1 w krotkim czasie zbudowac rynek.
Mozna poszerzy¢ aktualne portfolio o starsze segmenty, ta stra-
tegia widoczna jest w branzy kosmetycznej. Mozna tez nieinwa-
zyjna metoda budowacé niepostrzezenie grunt pod nowy rynek.
Jednym ze sposobow jest otwarcie si¢ na wartosci 1 postawy.

Cho¢ wiek (i wyglad) rézni pokolenia Y 1 X od ,,baby boomer-
sow” 1starszych, to niewatpliwie facza ich postawy. Baby bo-
omersow czesto nazywa sie¢ YOLD (young old people) jako od-
wygladu
starzenia si¢. Ukuty slogan ,,ageing gracefully” oddaje klimat

zwierciedlenie potrzeby dobrego 1 eleganckiego
1 $wiadczy o wysokiej swiadomosci uptywajacego czasu. Grupa
50+ to osoby, dla ktérych whasnie ,,dobre starzenie si¢” jest waz-
nym elementem ich zycia. Czyz ten element nie faczy ich
z mlodszym segmentem zabiegajacym o swoj wyglad? Spojrz-
my chociazby na $wietnie taczaca te idee marke L’Oréal, ktéra
do wspétpracy zaprasza ambasadoréw z grona oséb 50+. Gra-
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zyna Torbicka jest jedna z twarzy I’Oréala i $wietnie oddaje
idee¢ marki, faczac réwnoczesnie pokolenia.

Patrzac na obecne trendy, komunikacje mozna oprze¢ na dwéch
silnych kierunkach Age Well/Look Good oraz Social Responsi-
ble Brands, ktére silnie rezonuja zaréwno w miodszych, jak
istarszych segmentach. Oczywiscie gtéwny odbiorca powinien
by¢ zdefiniowany, aby nie straci¢ wyrazistosci, natomiast warto
tez zdefiniowac sobie szerszy kreg. Tu dobrym przyktadem jest
kampania Allegro (,Angielski”) — dociera do szerokiego grona,
przy czym wiadomo, mtodszy segmenty jest gtéownym odbiorca.
Dla grupy 50+ Allegro wysyta jasny i wyrazny przekaz — staro$¢
to realizacja nowych pomystow, odwaga, podazanie za swoimi
celami. Czy brzmi atrakcyjnie dla miodszych? Z pewnoscia.
Silver generation tak samo jak mlodsze segmenty wierzy w spo-
teczna role marek. Przesyt konsumpcjonizmem i dziatania firm
nastawione na zysk spotykaja si¢ z negacja. Wiara w misj¢ marki
to kolejna cz¢$¢ wspdlna starszej i mtodszej grupy konsumentow.
Dla starszych silnym oczekiwaniem jest pomoc w dobrym sta-
rzeniu si¢ (,,Help people to age better”). Brand purpose to bate-
ria do tworzenia konceptow, nie tylko w branzy beauty czy fit-
ness. Miodszy segment, dla ktorego wazne jest inwestowanie
w siebie, doceni marke, ktéra wspiera 1 pomaga, aby staro$¢ od-
sunac¢ jak najdalej. Kolejnym punktem wspélnym jest percepcja
osoby z doswiadczeniem, osoby, ktéra cieckawie przezyta swoje
zycie, ktora nie stronita od putapek i przegranych, ale podazaja-
ca droga, ktéra miata dla niej znaczenie. Kampania Daniela Ol-
brychskiego z wnukiem dla marki Bytom jest przyktadem tacze-
nia pokolen, ale tez rodzacego si¢ szacunku 1 podziwu dla wieku
1 stojacym za nim lat doswiadczen.

Potaczyc starszych i mtodszych

Jesli walczy¢ z oznakami wieku, to z pelnym zaangazowa-
niem. Starszy segment chce zachowaé mtodosé, dlatego sigga
po produkty, ktére wptywaja na wyglad i kondycje — zdrowa,
ekologiczna zywnos¢, funkcjonalne napoje, witaminy i suple-
menty. Oznacza to rowniez dbatos¢ o kondycje fizyczng i za-
bieganie o odpowiednie ubranie fitness, sprzet i obuwie. Nie
zapomnijmy o coraz bogatszej ofercie nowych technologii po-
zwalajacych monitorowa¢ stan zdrowia, sen czy wyniki po-
przednich sesji treningowych. Do tego cala gama c¢wiczen
mindfulness oraz redukujacych stres. Brzmi znajomo, praw-
da? Jak widaé, starszy segment ros$nie w sile, ale tez zmienia
si¢. Poszukujac nowych mozliwosci lub cheac poszerzy¢ skale
dziatania, warto przeanalizowa¢ punkty styku faczace mtodsza
1starsza cze¢$cia rynku. Najlepiej szukaé wspélnych wartosci
1 postaw, bo dzigki temu mozna stworzy¢ wiez taczaca pokole-
nia. Prowadzone przez nas badania pokazuja, ze obecnos¢
osoby starszej w reklamie wzmacnia sit¢ marki 1 cheé skorzy-
stania z produktu. Warto si¢ga¢ po jabtka wiszace na wycia-
gnigcie reki 1 probowac je.



WARTO POSTAWIC NA

OSOBY DOJRZALE

Wyznacznikiem dojrzatosci cztowieka jest dla nas stan ducha,
na ktory wptywa caty szereg czynnikdéw, w tym doswiadczenie
zawodowe. Powiedzenie, ze ,cztowiek ma tyle lat, na ile sie

czuje” w kontekscie dziatan zwigzanych z rynkiem pracy jest
zdecydowanie na miejscu.

Tekst: Tomasz Polewczyriski, employer reputation & engagement consultant, McDonald’s Polska

naszej pracy nie mowimy
o komunikacji dla seniorow,
a raczej o grupie kandyda-
tow dojrzatych. Wynika to
miedzy innymi z tego, ze
pod katem oczekiwan wobec

pracodawcy, ale tez sytuacji
na rynku pracy, na ktéorym dany kandydat funkcjonuje, grani-
ca wiekowa tej grupy bardzo sie rézni. Czasami sze$¢dziesie-
ciolatek z duzego o$rodka miejskiego poszukuje u pracodawcy
tego samego co osoba okofo 40. roku zycia w mniejszej miej-
scowoscl. Wyznacznikiem dojrzatosci jest dla nas stan ducha,
na ktéry wplywa caly szereg czynnikéw zyciowych. Powiedze-
nie, ze ,cztowiek ma tyle lat, na ile si¢ czuje”, jest tutaj —
w kontekscie dziatan zwigzanych z rynkiem pracy — zdecydo-

wanie na miejscu.

Atut: doswiadczenie

Oczywiscie widac réznice miedzy kandydatami z dojrzalszej gru-
py, a ich miodszymi kolegami. Starsi maja na koncie cala seri¢
doswiadczen z poprzednimi pracodawcami, poszukuja w pracy
troche innych korzysci. Stabilnos¢, uczciwosé, dobre wdrozenie
w prace, poczucie odgrywania istotnej roli w zespole —najczesciej
sq dla tej grupy duzo wazniejsze niz mozliwosci awansu. Cho¢ te,
whrew pozorom, nie zawsze odchodza na boczny tor: w trakcie
pracy nad naszg strategia employerbrandingowa okazato sie, ze
mamy juz na poktadzie bardzo zaangazowanych pracownikow
z tej grupy, co wigeej, wielu z nich §wietnie odnajduje si¢ w rolach
instruktoréw 1 menedzerow.
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Czasem jestem pytany, czy osoby dojrzalsze majq inne podejscie
do pracy niz osoby mtodsze, czy sa zainteresowane rozwojem
kariery? To akurat podobnie jak u mtodych kwestia bardzo in-
dywidualna. Na pewno nie mozna stwierdzié, ze osoby dojrzate
nie chca si¢ rozwijac.

Z roznych wzgledow moga czasem mie¢ obawy zwigzane
z awansami — cenia sobie spokoj 1 cz¢sto wola pozostac na sta-
nowisku, w ktorym juz si¢ odnajduja. Ale nie znaczy to, ze ich
dobra praca pozostaje niezauwazona. Czesto staja si¢ osobami,
ktore pelnia role ekspertéw w danej dziedzinie dziatalnosci ze-
spotu 1 stanowia jego bardzo solidny fundament. Sa kopalnia

wiedzy (réwniez zyciowej), maja za soba rézne doswiadczenia.




Inne akcenty w komunikacji

Komunikacja skierowana do tej grupy musi by¢ oparta na do-
brej strategii 1 odmiennych zatozeniach, niz te sprawdzajace si¢
w grupach miodszych.

Trzeba przemysle¢ zaréwno komunikaty, jak 1 miejsce ich ulo-
kowania. Panuje wiele mylnych przekonan na temat starszej
grupy, chocby takie, Zze osob dojrzatych nie da si¢ znalezé
w sieci. Tymczasem mozna si¢ z nimi z powodzeniem komuni-
kowa¢ online. Oczywiscie nalezy tez pamigta¢ o odpowiednio
dobranych kanatach tradycyjnych, jak prasa, radio, telewizja.
Warto tez pamigtac, ze grupa dojrzata konsumuje media
w inny sposob niz mtodzi. Skupia si¢ na jednym kanale, rza-
dziej traktujac co$ jako medium towarzyszace. To rowniez ma
konsekwencje w projektowanych dziataniach.

Wszystkich naszych pracownikéow traktujemy jednakowo, co
oznacza, ze w catej komunikacji staramy si¢ uwzglednia¢ po-
trzeby roznych grup wickowych. Dlatego staramy sig, zeby
wszelkie informacje byly przekazywane réznymi kanatami:
cyfrowymi 1 tradycyjnymi, w réznych formach.

Mamy wiele pozytywnych sygnatéw od dojrzatych cztonkow
naszych zespotow. Kiedy trafiaja do naszych restauracji, chet-
nie ucza si¢ nowych rzeczy od miodszych kolegow. I wtedy
moéwia, ze dzigki temu miodnieja.
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Rozwiac¢ obawy

W pracy z seniorami trzeba zwréci¢ uwage na to wszystko, co
jest wazne w pracy z kazdym innym pracownikiem — tworzenie
dobrej atmosfery, szacunek, dostarczanie narzedzi, ktére po-
zwalaja dobrze wykonywac prace, zapewnienie warunkéw do
realizacji swoich postanowien (np. zwigzanych z awansem czy
rozwijaniem kompetencji na konkretnym stanowisku).

Zdarza sie, ze na poczatku musimy rozwia¢ obawy, czesto wyni-
kajace z poprzednich doswiadczen, czasami dopasowujemy
proces wdrozenia do potrzeb dojrzalszej osoby, ktéra ma swoje
przyzwyczajenia i nawyki.

Przez dtugi czas dominowata u nas komunikacja o McDonald’s
jako pracodawcy dla mtodych, a osoby dojrzalsze niekoniecznie
potrafity znalez¢ miejsce w naszych przekazach. Od pewnego
czasu kierujemy komunikacj¢ rowniez do tej grupy, starajac si¢
przede wszystkim wyttumaczy¢ jej specyfike pracy w McDo-
nald’s 1 pokazac, ze nasze zespoly sa otwarte na prace nie tylko
z mtodymi. Wiemy, ze na pewno warto to robi¢, bo w gronie
pracownikéw mamy juz spora grupe 0séb z tego segmentu, kto-
ra —jak pokazuja nasze badania — ciepto mysli o nas jako praco-
dawcy. Na twarde liczby dotyczace tegorocznych dziatan jeszcze
za wezesnie, ale wierzymy, ze pokaza one, iz warto pochyli¢ si¢
nad ta grupa, projektujac dziatania komunikacyjne.



CZY STARZY SA STARZY?

OBALAMY MITY!

Nie czujg sie staro. Majg zasobny portfel. Lubig nowe technologie.
Sag aktywni i potrzebni w dzisiejszym Swiecie. O kim mowa?

Tekst: Bartosz Brennek, senior strategy consultant Zenith

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

Jest tak dlatego, ze w wigkszosci przypadkéw osoby wezesniej
urodzone stykaly si¢ do tej pory juz diugo z reklamowanymi
markami. W czasach gdy i clutter byt mniejszy 1 marki zdawaty
si¢ mie¢ wyrazniejsze value proposition.

Mity na celu

Istnieje powszechne przekonanie, ze konsument po piecdziesiatce
to ktos$, u kogo potrzeba korzystania z reklamowanego przez
nas brandu jest juz ukonstytuowana. Jezeli jednak przyjrzymy



si¢ dokfadniej, dostrzezemy, ze w gruncie rzeczy nasze milczaco
przyjete zatozenia nierzadko rozmijaja si¢ z rzeczywistoscia,
opieramy si¢ bowiem na zestawie stereotypow lub wrecz mitow.
Pora si¢ z nimi rozprawic.

Mit pierwszy

Prawdopodobnie najbardziej paradoksalnie brzmiacy 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
Jjak powinna zachowywac si¢ osoba
w pewnym wicku. Falszywosc tego
zatozenia wynika przede wszyst-
kim z tego, ze po prostu zyjemy
diuzej. Dzisiejszy polski szes¢dzie-
sigciolatek bedzie zy¢ przecigtnie
jeszcze 18 lat, podczas gdy w la-
tach dziewigcédziesigtych XX w.
zostatoby mu $rednio jedynie 8
lat zycia (zrodto: Bank Swiatowy,
Baza Statystyki Miedzynarodowej
—zdrowie, dtugosc zycia, wrzesien
2017 r.). Biorac pod uwagge skalg
1 dynamike tego zjawiska, jestesmy
bardzo blisko Zachodu —w Wielkiej
Brytanii w tym okresie sredni wiek
wydtuzyt si¢ o 5 lat, ale przecigtny Anglik dozywa az 82 lat! Na
Ukrainie z drugiej strony przeci¢tny wick od lat 90. poprawit si¢
jedynie o rok.

Jeslijestesmy w stanie dtuzej cieszy¢ si¢ dobrym zdrowiem, jakos¢
naszego zycia 1 potencjat konsumpcyjny jest wigkszy. Konsekwen-
cja tego jest zwigkszajaca si¢ dysproporcja pomie¢dzy wickiem
nominalnym a postrzeganym. Mato tego — im starsi si¢ stajemy,
tym miodziej si¢ czujemy (zrédio: ,,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).
Przeci¢tny 30-latek deklaruje ze ..czuje si¢ na” 28 (czyli 2 lata
réznicy), 50-latek czuje jakby miat 41 (9 lat réznicy), 60-latek — 48
(12 lat réznicy), a w przypadku 75-latkéw amplituda wynosi ponad
15 lat. Czyli ci, ktérzy maja 75 lat, czuja jak gdyby weigz 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 wicku (PNAS Paper: ,,A snap-
shot of the age distribution of physicall well-being in the United
States”, Arthur Stone). Okolice pi¢édziesiatki to moment w zyciu,
kiedy jestesmy z niego najmniej zadowoleni. Kumuluje si¢ wtedy
poziom obowiazkow, ktore na siebie bierzemy. Po pigcédziesiatce
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deklarowane zadowolenie z zycia zaczyna si¢ poprawia¢, osiagajac
szczytowa wartos¢ przed osiemdziesiatka! Co cickawsze, lepiej
okreslamy jako$¢ naszego zycia pod jego koniec, niz w pierwszym
peaku zadowolenia, czyli przed 18. rokiem zycia.

Rozwdj medycyny pozwala nam cieszy¢ si¢ lepszym zdrowiem,
istnieja rowniez rozwiazania, ktore pozwalaja nam pozostawad
w znakomitej kondycji mentalnej. Jednym z przyktadow jest apli-
kacja Neurogra — zaprojektowana tak, by utrzymywac na wysokim
poziomie pamig¢é, koncentracj¢ oraz szybkos¢ myslenia.

Mit drugi

Drugi mit glosi, ze ludzie starsi nie
dysponuja zasobnymi portfelami.
Nie ma si¢ co fudzi¢ — nie wszystkie
emerytury pozwalaja na ekscesywna
konsumpcje. Pamigtajmy jednak,
ze od pigcdziesiatki do emerytury
jeszcze 15 lat wydawania pienig-
dzy! Zgodnie z Ogoélnopolskim
Badaniem Wynagrodzen (Sedlak
& Sedlak, 2014) réznica w media-
nie zarobkéw 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 sg to jednak po-
roéwnywalne sumy. Kluczowe jest jednak nie to, ile si¢ w danym
wicku zarabia, lecz jakim budzetem dysponujemy. Do 50. roku
zycia najczesciej fozymy na dzieci, sptacamy kredyty na samochod
1 mieszkanie, wigc w sumie dysponujemy mniejszym kapitatem.
Jednoczesnie przez caly ten czas mozemy odktadaé pieniadze,
przygotowujac si¢ na wizjg niskiej emerytury. Z tym wiaze si¢, rzecz
jasna, rowniez kwestia zasobow czasowych, ktore uwalniaja si¢ po
opuszczeniu domu przez dzieci. Czyli nasi konsumenci maja wigceej
zaréwno pieniedzy, 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 os6b 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
pleniedzy (vs. 2008 r.).

Mit trzeci

Stereotypy dotyczace podejscia starszych oséb 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 pigédziesiatki.
Osoby powyzej 50. roku zycia, ktére regularnie korzystaja
z zasobow sieci, doczekaty si¢ nawet wlasnej nazwy — mowi si¢
ze sa to ,silver surferzy”. Dzis nie sa juz dla nas zadna nowoscia
— penetracja internetu w populacji jest na tyle wysoka, ze nie
mozna moéowic o wykluczeniu cyfrowym osob starszych na szeroka
skal¢. Globalnie, w krajach rozwini¢tych, 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 p6t godziny. Ponad 80
proc. internautéw po pi¢édziesiatce deklaruje posiadanie konta
w co najmniej jednym serwisie spoteczno$ciowym. W 2015 r.
ponad 40 proc. 0s6b w wieku 50-59 lat 1 23 proc. oséb 60+
deklarowato posiadanie smartfona (raport ,,Polska jest mobi”,
2015). Jednoczesnie sa to segmenty nienasycone 1 przez to naj-
szybciej rosnace (odpowiednio 46 proc. 1 156 proc. dynamiki
wzrostu pomie¢dzy 2013 a 2015 r.).

Osoby starsze moga by¢ tez potencjalnym, cho¢ nicoczywistym
rynkiem zbytu nowych technologii. VR, ktéry nam stuzy wytacz-
nie do rozrywki, dla oséb niemobilnych moze by¢ jedyna szansa
doswiadczania wrazen zwigzanych np. z podrézowaniem. Praw-
dopodobnie najcickawszym trendem, jezeli chodzi o technologie
w silver economy, jest wiasnie sposob projektowania 1 marketowania
sprzetow RTV. Zaréwno telefony, jak i np. aparaty fotograficzne
dla senioréw charakteryzujg si¢ maksymalnie uproszczonym
UX. Co do zasady te same pryncypia przyswiecaja specjalistom
od user interface, ktorzy projektuja strony WWW. Czy w takim
razie potrzeby seniora faktycznie tak bardzo r6znia si¢ od potrzeb
przecig¢tnego konsumenta?

Mit czwarty

Starzy ludzie kojarza nam si¢ cz¢sto z ograniczona mobilnoscia
1 szeroko rozumianym brakiem aktywnosci. Mimo to jak grzyby
po deszczu rosna inicjatywy, ktore te aktywno$¢ wspomagaja.
W zesztym roku funkcjonowato ponad 550 uniwersytetow trze-
ciego wicku, a ponad trzy czwarte stuchaczy to osoby z klastra
60-75 (dane: Uniwersytety Trzeciego Wieku — wstepne wyniki
badania Departament Badan Spotecznych i Warunkéw Zycia
GUS Urzad Statystyczny w Gdansku). W USA ponad potowa
przedsighiorcow skonczyta juz pigcdziesiatke (za: Babson Col-
lege’s State of small businnes in America 2016), a w kontrze
do popularnego przeswiadczenia — przeci¢tny wick wiasciciela
start-upu to az 40 lat (dane ,,Harvard Business Review”, 2014).
Istnieja rowniez 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 mtod-
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 marketerow. Na
naszym rynku jest to szczegolnie widoczne. Barbara Iratczak-Rud-
nicka z 4P Research Mix dowodzi, ze wéréd Polakow dokonuje si¢
zjawisko, ktére mozna nazwac ,,regresja sensu”’. Chodzi o kontekst
spoteczny funkcjonowania poszczegoélnych kohort wiekowych. Naj-
starsi, czyli nasi dziadkowie 1 pradziadkowie, pamigtaja czasy wojny
lub powojnia. Sytuacja, w ktérej zyli, w pewien sposoéb wypelniata
sensem ich zycie. Latwiej byto mowic o wspdlnym, wyzszym celu,
wzglednie kolektywnym wrogu. Podobnie, cho¢ z mniejsza inten-
sywnoscia, byto w przypadku naszych rodzicow. Oni zmagali si¢
w systemem, obalili go w 1989 r., a p6zniej musieli odnalez¢ 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 jedng 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 dziadkow,
bo wierza, ze osoby, ktore miaty w zyciu cel, beda w stanie napetnic
sensem rowniez ich istnienia. Po wyjsciu z nastoletniosci 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 Iratczak-Rudnicka, 4P
Research Mix, ,,A co po zetach?”, Konges Badaczy Rynku i1 Opinii,
2014, n=426, tg=20-30 lat). Czes¢ marketerow zauwazyta potencjat
komunikacyjny senioréow. W oczach miodych sa to bowiem ludzie,
ktorzy najbardziej o nich dbaja, wrecz rozpieszezaja, a jednoczesnie
nie zachodzi pomigdzy nimi relacja buntu, jak w przypadku rodzi-
cow. Nie dziwi zatem, ze bohaterka reklam Virgin Mobile, marki
targetujacej miodziez, jest babcia.

Stop wykluczeniu!

Kim Walker, szet migdzynarodowej agencji konsultingowej
Silver, w swoim wystgpieniu na temat budowania customer
experience w starzejacym si¢ spoteczenstwie, powiedzial, ze
wigkszo$¢ marketeréow to ,,wickisci” (ang. ageist — osoba wy-
kluczajaca innych ze wzgledu na wiek) — i to ich bedzie stono
kosztowaé. Bardzo fatwo ulec pokusie nawet nieswiadomego
praktykowania tego rodzaju dyskryminacji.

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



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.

Tekst: Bartosz Brennek, senior strategy consultant Zenith

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 im wigkszy dystans dzieli nas — osoby
odpowiedzialne za brandowy przekaz — od
naszych odbiorcéw, tym trudniej méwi¢ do
nich w sposéb, 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 sg kierun-
kowskazami 1 inspiracjami, ktére sugeruja nam, jak zrozumiec¢
grupe celowa.
W znakomitej wigkszosci przypadkow trendy beda odnosity sie
do miodszych generacji. Po pierwsze, jako ,.early adoptersom”
duzo tatwiej jest im testowaé nowe rozwiazania (szczegoélnie tech-
nologiczne). Po drugie, zazwyczaj witasnie do tych miodszych
konsumentow, ktorzy sa nosnikami trendéw, chcemy dotrzed
z przekazem od marki.
W przypadku marek 1 produktow 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 zwraca¢ uwagg na starszego konsumen-
ta. Tego, ktorego 1 tak dos¢ tatwo 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 $wiecie reklamowym na tyle powszechna, ze kiedy
marketerzy zdali sobie sprawe z potencjatu zakupowego os6b po-
wyzej 50. roku zycia, zaczeliSmy mowic o ,silver economy” (lub
czasem nawet ,silver tsunami”) jako o trendzie.
Brakuje zgodnej cezury wiekowej, w przypadku ktorej mozemy
moéwic o srebrnej ekonomii. Zgodnie z raportem ,,Silver Genera-
tion”, opracowanym przez GfK, emeryci i rencisci oraz ,,puste
gniazda” (czyli osoby powyzej 50. roku zycia) to 46 proc. wszyst-
kich gospodarstw domowych w Polsce. Gdyby patrze¢ nawet we-
ziej, czyli tylko na osoby po sze$¢dziesiatce, to taczna wartos¢ ich
zakupow daje 37 proc. wartosci catego rynku FMCG. Te liczby,
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cho¢ jeszcze nie ttumacza istoty silver economy, pokazuja skale
1 pozwalaja kwantyfikowa¢ koszt alternatywny pomijania os6b
starszych w komunikacji.

Zeby zrozumied ten trend, nalezy skupi¢ si¢ na dwéch jego aspek-
tach: jako$ciowym oraz ilosciowym. Na ten pierwszy sktada si¢
kilka zjawisk jednoczesnie. Widzimy, Ze na przestrzeni kilku ostat-
nich dekad wzrést odsetek os6b powyzej 50. roku zycia w popula-
gji. GUS podaje, ze w 2016 r. w Polsce os6b w tym wieku byto
37 proc., a wedtug prognoz w 2030 r. ta grupa bedzie stanowi¢
44 proc. Polakéw, zeby w 2040 r. przekroczy¢ 50 proc. Ta dyna-
mika jest tym istotniejsza, ze zaréwno w skali Europy, jak 1 Swiata
liczba ludnosci si¢ zwigksza. Dzieje si¢ tak dlatego, ze wyhamo-
wuje przyrost naturalny oraz wydtuza si¢ srednia dtugos¢ 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 wieku, swoich mozli-
wosci oraz potrzeb. Osoba po pigédziesigtce lub szesc¢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 i checi. I do
tego nie ma zobowigzan. To wszystko w sumie sprawia, ze staje
si¢ bardzo atrakcyjnym konsumentem. Zauwazyta to migedzy in-
nymi Nowozelandzka Izba Turystyczna, ktéra przygotowata
oferte¢ przeznaczona dla starszych osob, podrézujacych bez dzie-
ci, reklamujac ja hastem: ,,Gone to a better place”. W ten sposéb
pokazata, Ze miejsce seniorow na rynku to wcale nie to symbo-
liczne ,lepsze miejsce”, ale realne destynacje wakacyjne.
Przyktadow takich kampanii jest wiele, pojawiaja si¢ tez na na-
szym rynku. Najwazniejsza zasada, o ktorej warto pamietac, zeby
zbudowac¢ skuteczna komunikacj¢ zaréwno do mtodszych, jak
1 do 0s6b urodzonych wezesniej niz my jest naprawde prosta — nie
traktujmy ich jak innego gatunku. Jezeli bedziemy pamigtad, 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.
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W dniu, w ktorym zdefiniowano grupe komercyjng jako

populacje oséb w wieku 16-49 lat, dojrzali konsumenci
znalezli sie poza obszarem zainteresowania branzy

<,.||-Jr"

reklamowej. A warto ich docenic.

Tekst: Aleksandra Smoter, insight specialist Wavemaker

zisiaj, kiedy dowiedzielismy si¢ juz
(prawie) wszystkiego o milenialsach,
a jednoczesnie tapiemy ostra zadyszke,
prébujac nadazy¢ za pokoleniem Z,
naturalnie zwracamy si¢ w strone nie-
docenianych do tej pory dojrzatych

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

O konsumentach po pigédziesiatce ciggle 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 staruszkéw ograni-
czajacych swoja aktywnosé¢ (zaréwno na polu zawodowym, jak
ina polu konsumpgji). Tymczasem konsument 50+ wecale nie stoi
w miejscu, ale idzie z duchem czasu. Wystarczy tylko wspomnie¢,
ze w clagu ostatniej dekady (2007-2017) odsetek Polakow 1 Polek
po piecdziesiatce korzystajacych z internetu wzrést ponadtrzy-
krotnie (z 16,5 proc. do 52 proc., Zzrédto: 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 sygnal, ze grupa 50+ zaczyna si¢

ro$nie grupa najbardziej aktywnych konsumentéw. Zaintereso-



wani ,,nowymi seniorami” (ktérych jest juz
w Polsce prawie 6 milionéw) postanowilismy
wzig¢ pod lupe ich $wiat i poréwnac go ze
$wiatem internautéw z grupy komercyjne;j.
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 seniorow.

Z nutka hedonizmu

Pierwsze zaskoczenie spotyka nas juz na po-

ziomie podstawowych danych demograficz-

nych. Okazuje si¢, ze podczas gdy w grupie

komercyjnej state zrédto dochodu ma 7 na 10

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

nocze$nie 87 proc. z nich deklaruje, ze niema

problemu z opfaceniem biezacych rachun-

kéw, a 65 proc., ze ma oszczednosci. Warto

podkresli¢, ze osoby po pigcdziesiatce czescie)

oszczedzaja na wakacje 1 podroze (37 proc.) niz na wypadek cho-
roby (32 proc.), a wi¢c przekraczajac granice 50 lat, nie stajemy
si¢ z dnia na dzien zachowawczy 1 weale nie przestajemy mysle¢
o sobie 1 swoich przyjemnosciach.

Wyniki badania Wavemakera mocno podwazaja takze teze o po-
wszechnej biernosci dojrzatych konsumentéw. Oczywiscie nie
mozna nie zauwazaé procesow starzenia si¢ organizméw. Wiado-
mo, ze nie naméwimy wszystkich nowych senioréwna udziat w ma-
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
zajgcia zorganizowane lub nalezy do jakiego$ stowarzyszenia czy
organizacji.

E-meryt z e-kontem

Now1 seniorzy, korzystajac z technologii, nie ograniczaja si¢
jedynie do $ledzenia portali informacyjnych. Owszem, inter-
net stuzy im przede wszystkim jako zrédto pozyskiwania wia-
domosci, ale warto podkresli¢, ze wbrew obiegowym opiniom
dla wigckszos$ci 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 senioréw to uzyt-
kownicy smartfonéw, a 60 proc. korzysta z telefonu, taczac si¢
z internetem. I chociaz nie wiemy, w jakim stopniu smartfon
to ich $wiadomy wybor, a na ile poktosie dostepnej na rynku
oferty, to warto wiedz¢ o ich powszechnosci wéréd oséb po
pieédziesiatce przetozy¢ na oferte produktowa oraz sposoby
komunikacji.
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Babulenka w spocie

Branza marketingowa zdaje si¢ jednak nie
dostrzegac wysokiego potencjatu nowych se-
) niorow jako konsumentéw. Komunikacja
marck walczy o budowanie lojalno$ci w gru-
pie komercyjnej, wyraznie zaniedbujac doj-
rzatego konsumenta. Mimo ze grupa wicko-
» wa 50+ stanowi obecnie 37 proc. populacji
Polski (prognoza GUS, 2017), to osoby po
pi¢édziesiatce pojawily 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 1 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¢ 1 dziadkéw, a w blisko 20 proc. te osoby
ukazuje w kontekscie choroby. Nic wigc
dziwnego, ze nowi seniorzy nie identyfikuja si¢ z bohaterami
reklam — swoimi réwnolatkami — odbierajac ich jako sztucznych
i groteskowych. Co wigcej, osoby te dostrzegaja wyrazne deficy-
ty, jezeli chodzi o oferte produktowa, ktéra jest do nich kierowa-
na. W efekcie marginalizowana jest grupa, ktéra nie dosé, ze
konsumuje media intensywniej niz przedstawiciele grupy ko-
mercyjnej (przede wszystkim telewizjg), to jeszcze stosunkowo
rzadko $wiadomie unika komunikatéw marketingowych. Bada-
nie Wavemaker pokazuje, ze nowi seniorzy dwa razy czesciej
niz miodszy segment zostaja przed telewizorem w czasie prze-
rwy reklamowej (16 proc. vs 7 proc.), a reklamy internetowe
potrafia zacheci¢ do obejrzenia lub kliknigcia ponad jedna trze-
cig dojrzatych internautéw (37 proc. vs 25 proc. w grupie ko-
mercyjnej).
Nasz najwigkszy grzech wobec segmentu konsumentéow 50+ to
nieuzasadniona generalizacja. Monolityczny obraz, ktéry two-
rzymy w swoich gtowach, powoduje, Ze przedstawiciele grupy
50+ wydaja nam si¢ szarzy 1 nieatrakcyjni. A przeciez do tej gru-
py naleza chociazby: Dorota Wellman, Maciej Ortos, Grazyna
Wolszczak, Hubert Urbanski, Grazyna Torbicka czy Robert
Wieckiewicz. Warto mie¢ w pamigci chocby tych kilka nazwisk
— by¢ moze dzigki nim fatwiej bedzie myslec¢ o dojrzatych konsu-
mentach jako o grupie majacej zréznicowane potrzeby i — tak jak
grupa komercyjna — wymagajacej zroznicowanego podejscia.
Warto zawalczy¢ o uwage nowych senioréw. Znamy prognozy:
do 2035 r. udziat os6b w wieku 60+ w catkowitej wartosci zaku-
péw dokonywanych przez gospodarstwa domowe wzro$nie
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 pigcdziesiatce.



E-SILVER

Mtodzi duchem, aktywni, w wielu przypadkach — internetowi
heavy userzy. Nie dla nich telefony z wielkimi przyciskami
— bywajg w obstudze smartfonéw tak biegli jak wnuki. Po 50. roku

zycia siec nie ma dla nich wiekszych tajemnic, a niebawem to oni
beda stanowili wiekszos¢ uzytkownikdw internetu.

Tekst: Katarzyna WoZniak, dziennikarka ,,Media & Marketing Polska”

ajnowsze badania firmy Gemius
pokazuja, ze przedstawiciele skraj-
nie niejednorodnej grupy 50+ z in-
ternetu korzystaja regularnie, cho¢
w zupetnie innym modelu niz mfod-
si uzytkownicy. O ile milenialsow

branza przebadata wzdtuz 1 wszerz,
probujac ustali¢ algorytm dotarcia, o tyle grupa 50+ w swoim
rozdrobnieniu i niejednorodnosci wcigz jest wyzwaniem dla ba-
daczy, analitykéw, a nade wszystko branzy marketingowej. Nie
wiek bowiem powinien stanowi¢ o kryterium targetowania, ale
specyficzne potrzeby i, jak w przypadku milenialsow, indywidu-
alizm wyboréw. Media tradycyjne wcigz ciesza si¢ znacznym
zainteresowaniem uzytkownikéw 50+, ale korzystanie z sieci
stato si¢ dla nich cze¢Scia codziennosci.

Silver surferzy

Dla uzytkownikéw 50+ internet jest medium stosunkowo no-
wym, ale na pewno nie obcym. Podchodza do niego z perspek-
tywy mocno utylitarnej. Poszukuja w nim informacji z kraju
1 $wiata, o czym S$wiadczy rodzaj najczesciej wyswietlanych
stron: rady wujka Google, najpopularniejsze medium spotecz-
no$ciowe Zuckerberga, YouTube (72rédto nostalgii i nowych
trendow jednoczesnie), a takze najwicksze portale informacyj-
ne: Onet, WP, Interia, a takze Wikipedia jako gtéwne zrodio
informacji 1 asumpt do poglebiania wiedzy. Madrze dokonuja
wyboréw zakupowych, przegladaja komentarze, porownuja
ceny, stad popularno$¢ wygodnego Allegro czy poréwnywarki
Ceneo. Juz z samych tych danych nasuwajq si¢ proste wnioski:
uzytkownicy 50+ to osoby szanujace swodj czas, wchodzace do
sieci z konkretnymi zamiarami, nastawione percepcyjnie na
nowe informacje, praktyczne wiadomosci czy pretekst do orga-
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nizacji spotkania. Spora cz¢$¢ grupy to wciaz ludzie aktywni
zawodowo. Poniewaz dzieci maja juz w wigkszosci odchowane,
inaczej wygladaja ich domowe budzety — maja czas 1 fundusze
na dbanie o siebie i swoje przyjemnosci. Stad znaczna liczba
wyswietlen stron zwiazanych z budownictwem, nieruchomo-
$ciami, finansami i prawem. Duzym zainteresowaniem ciesza
si¢ turystyka, motoryzacja i szeroko pojety lifestyle. Sie¢ to dla
nich pretekst do spotkania, zrédto poszukiwan, bodziec do

| TOP 10 STRON POD WZGLEDEM |

LICZBY UZYTKOWNIKOW

w grupie internautow 50-75 lat
(grudzien 2017)

Grupa celowa: wszyscy internauci 50-75 lat

PLATFORMA TOTAL
UZYTKOWNICY ZASIEG WSROD DOPASOWANIE

o SIRONA (REAL USERS)  INTERNAUTOW UZYTKOWNIKOW
1 Google.pl 5857622 93,08% 22,48%
2 Facebook.com 5116 090 81,30% 22,58%
3 Google.com 4551778 72,33% 22,80%
4 Youtube.com 447317 71,08% 21,05%
5 Onet.pl 4046 247 64,30% 23,36%
6 Wp.pl 3753057 59,64% 25,35%
7 Allegro.pl 3437729 54,63% 20,03%
8 Interia.pl 3258396 51,78% 24,61%
9 Wikipedia.org 3161216 50,23% 22,40%
10 Ceneo.pl 2742376 43,58% 23,73%

Zrddto: Gemius/PBI 12.2017




UZYTKOWNICY 50+ W POLSKIM INTERNECIE — POROWNANIE

TOTAL
., UZYTKOWNICY SREDNIA LICZBA ODSLON _ SREDNICZASNA DOPASOWANIE
(REAL USERS) NA UZYTKOWNIKA UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S] UZYTKOWNIKOW
wszyscy internauci (7-75) 27 557 931 49:04:48 100,00%
50-75 lat 6292 909 51:59:01 22,84%
mezczyzna 50-75 lat 3488295 54:02:24 12,66%
kobieta 50-75 lat 2804 614 49:25:34 10,18%
PC MOBILE
T T SREDNIA LICZBA éRFDNI CZASNA | 0 COWANIE AT SREDNIA LICZBA S'RI.EDNI CZASNA | o SOWANIE
(REAL USERS) ODSEONNA UZYTKOWNIKA 1y rk oWNIKOW (REAL USERS) ODSEONINA UZYTKOWNIKA 5\ TkowNIKOW
UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S] UZYTKOWNIKA [GODZ:MIN:S]
23943702 1545 43:11:55 100,00% 21705 306 807 14:39:37 100,00%
5506 970 1776 46:43:06 23,00% 4 647 957 831 15:01:43 21,41%
3044 285 1848 48:07:33 12,71% 2627 486 879 15:59:03 12,11%
2 462 685 1687 44:58:41 10,28% 202047 768 13:47:10 9,31%

Zrédto: Gemius/PBI 12.2017

dziatania w realu. Silverzy dbaja o wizerunek, nie zalewaja sieci
milionem selfie, ale w wigkszosci w swoich profilach funkcjonu-
ja pod prawdziwym imieniem 1 nazwiskiem, zamieszczaja tez
prawdziwe zdjecia. W komentarzach doktadniej dobieraja sto-
wa, dbaja o stylistyke, kreuja raczej atmosfer¢ wzajemnej zycz-
liwosci, chetnie dziela si¢ rada 1 doswiadczeniem. W dyskusjach
biora udziat raczej poza prywatnymi profilami, a najchetniej —
na zywo.

Umowmy sie w sieci, spotkajmy na zywo

Generacja silver, zupetnie tak jak mtodsi uzytkownicy, wyko-
rzystuje internet do celéw m.in. komunikacyjnych. Za to czas
spedzany w siect konsumuja inaczej — zamiast porozumicwaé
si¢ przez komunikator, wola spotkania na zywo. Nie sa online
wiecznie, ale kiedy juz do sieci si¢ loguja, ich poziom percepcji
informacji rosnie. Z komputeréw stacjonarnych korzystaja nie-
mal tak czesto jak z internetu w smartfonach, choc¢ do telefonow
przyspawani nie sg.

Analitycy wykazuja, ze zupetnie jak nastolatki chcg korzystac
z zycia, a w zwiazku z tym, ze musza zdecydowanie mniej niz
miodsi uzytkownicy, s3 od nich bardziej niezalezni. Rosng wiec
wymagania zwigzane z jakoscig 1 precyzja przekazywanych
informacji. Najdtuzej w sieci surfuja przedsi¢biorey i whasci-
ciele firm, zatrudniajacy pracownikéw, kierownicy, specjalisci
1 przedstawiciele wolnych zawodow. Niemal tyle samo czasu
w sieci spedzaja rolnicy, pracownicy handlu i ustug, a takze
urzednicy i pracownicy administracyjni. Za to najwigcej odston
generuja emeryci i rencisci — ci poszukuja w sieci nie tylko kon-
kretnych informacji, surfuja rowniez dla wtasnej przyjemnosci.

Wyczuleni na autentyczno$¢ komunikatu w wigkszosci rekla-
my ignoruja, ale, jak wskazuja badacze, kiedy znajda rekla-
me produktu, ktéry ich zainteresuje, klikaja w nia i doktadnie
przygladaja si¢ produktowi (facznie z przegladaniem foréw
1 porownywaniem cen). SpecjaliSci wskazuja na konieczno$é
dokfadniejszego 1 uwazniejszego kreowania komunikatéw adre-
sowanych do tej grupy uzytkownikéw ze wzgledu na ich czuj-
nos$¢ 1 poczucie wlasnej wartosci.




dr Jolanta Tkaczyk,
ekspertka
w dziedzinie
marketingu
i zachowan
konsumenckich,
Akademia Leona
Kozminskiego

Inspirowac i unikaé stereotypow

Nalezy przede wszystkim zauwazy¢, ze grupa
50+ jest grupa wysoce nicjednorodna. W jej
sktad wchodzg zaréwno dojrzali dorosli, czyli
osoby w wieku 50-60 lat, mfodzi emeryci pomie-
dzy 60. a 70. rokiem zycia, jak i seniorzy oraz
starsi seniorzy, czyli osoby powyzej 85. roku zy-
cia. Dodatkowo grupa ta rézni si¢ poziomem
dochodow 1 stylem zycia. W mojej opinii z ko-
munikacja do osob dojrzatych jest coraz lepiej
— szczegOlnie jesli poréwnamy sobie dziatania
chocby sprzed 10 lat, aczkolwiek nie oznacza to,
ze jest juz bardzo dobrze. Podstawowym grze-
chem komunikatéw kierowanych do grupy 50+
jest ich stereotypizacja, czyli przedstawianie naj-
czescie] w dobrze znanych rolach — babct, dziad-
ka, osoby samotnej, schorowanej, potrzebujacej
wsparcia, pomocy. Zauwazy¢ mozna tez, Szcze-
go6lnie w reklamach kierowanych szeroko, nie-
zbyt wyrazna reprezentacj¢ tego segmentu ryn-
ku. W takich branzach jak branza kosmetyczna,
farmaceutyczna, ubezpieczeniowa postac senio-
ra, szczegodlnie starszego, zadomowita si¢ juz do-
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brze. Doceniane sa kampanie takie jak na przy-
ktad Dove za pokazywanie pickna dojrzatych
kobiet. Ciagle jednak w takich branzach jak
odziezowa czy motoryzacyjna osoby dojrzate
nie sa dostatecznie reprezentowane, a nieliczne
wyjatki tylko podkreslaja te luke.

Osoby dojrzate nie lubia, kiedy podkresla si¢ ich
odmiennos¢ na zasadzie deficytéw —telefon z du-
zymi przyciskami przeznaczony dla seniora nie-
koniecznie musi by¢ dobrym pomystem dla ca-
tego segmentu os6b 50+ czy nawet 60+. W tej
grupie sa takze osoby aktywne, lubiagce nowinki
technologiczne i doskonale sobie z nimi radza-
ce. Szczerze méwiac, cheiatabym zobaczy¢ re-
klame produktu technologicznego, takiego jak
na przyktad smartfon, tablet czy smartwatch,
kierowanego do dojrzatej grupy.

W komunikowaniu si¢ z dojrzatymi konsumen-
tami warto zwr6ci¢ uwage na budowanie inte-
resujacych historii bazujacych na nostalgii, od-
wolywaniu si¢ do czasow przeszlych chocby
przez wykorzystywana muzyke. Wazne sa tez
rézne segmenty dojrzatych konsumentow, kto-
rzy znacznie czgsciej niz pozostate grupy wieko-
we korzystaja z tradycyjnych mediow, ale nie
stronia tez 1 od mediow spotecznosciowych 1 in-
ternetu. Istotna jest personalizacja komunika-
tow — dojrzali konsumenci lubia by¢ traktowani
indywidualnie, poczué¢ relacje ze sprzedawca,
dobrze reaguja na przesytki bezposrednie — czy
to tradycyjna poczta, czy tez e-mailowe.
Wiarygodno$¢ 1 autentycznos$¢ przekazu jest
bardzo wazna. Konsumenci w wieku 50+ sg
bardzo wyczuleni na wszelka sztucznos¢, ocze-
kuja od marek konkretnych wartosci — to cechy
faczace ich z pokoleniem Y. W kampaniach
skierowanych do dojrzatych os6b nalezy zwro-
ci¢ uwage na prostote, ale nie prostackosc prze-
kazu — zbyt skomplikowana opowies¢ moze nie
zosta¢ zrozumiana lub by¢ odebrana jako
sztuczna czy agresywna. Ta grupa konsumen-
tow ceni sobie rekomendacje, polecenia zarow-
no os6b podobnych do siebie, jak i 0s6b zna-
nych, ale réwniez dojrzatych oraz unikanie
stereotypow, pokazywanie inspirujacych, auten-
tycznych historii.



Doceniaé e-seniora

Jednym z czynnikéw réznicujacych grupe
0s0b powyzej 50. roku zycia jest status zawo-
dowy. Wsrdd internautow w tym wieku sg za-
rowno osoby pracujace, jak 1 niepracujace za-
wodowo.  Kobiety 1 mezczyzni  po
pieédziesiatce stanowia prawie 40 proc. pol-
skiego spoteczenstwa (37 proc. wedtug danych
GUS z czerwca 2017 r.). Potencjat tej grupy
jest jednak nie do konca wykorzystywany
przez media internetowe. Jedynie 23 proc. in-
ternautéw to osoby powyzej 50. roku zycia.
80 proc. naszego spoteczenstwa to uzytkowni-
cy sieci, oznacza to, ze zaledwie co drugi Polak
w wieku 50+ korzysta z internetu. Natomiast
grupa uzytkownikow sieci bedaca w wieku po-
wyzej 50. roku zycia stale si¢ powigksza. Dlate-
go nalezy pamig¢tal, ze coraz cze¢sciej beda do

niej dotaczali ludzie, dla ktérych internet jest
juz codziennym medium.

Uwazam, ze przede wszystkim dla wydawcow
internetowych, ktoérzy walcza o odbiorcow, zro-
zumienie tej grupy wickowej 1 przygotowanie
dla niej oferty moze by¢ szansa na rozwdj. Jest
to réwniez cickawy target dla marketerow. Tym
bardziej ze wedlug badania Gemius/PBI,
wiéréd internautéw po 50. roku zycia prawie
w ogoble nie ma os6b bezrobotnych.

Dane z badania GemiusAdReal pokazuja, iz
ten target jest juz doceniany przez marketerow
komunikujacych si¢ ze swoimi klientami po-
przez internet. Osobom po 50. roku Zycia na
komputerach osobistych 1 laptopach wyswietla-
na jest wicksza liczba reklam niz statystycznemu

internaucie.

Marta Wiercinska,
ekspert firmy Gemius

Przetamywac bariery

Cho¢ umownie za poczatek wieku senioralnego
przyjmuje si¢ 50. rok zycia, to jednak wielu
50-latkéw nie chce by¢ postrzeganych w ten
sposob. Segment senioréw jest niejednorodny.
Innymi cechami, doswiadczeniami i potrzeba-
mi beda charakteryzowaé si¢ osoby w wieku
50 lat, ktore nierzadko maja jeszcze nastoletnie
lub nawet mate dzieci. Catkiem inaczej sytuacja
bedzie wygladata w przypadku 70-latkéw. Dla-
tego nalezy pamietac, aby podchodzi¢ do doj-
rzatych konsumentéw bardziej indywidualnie.
Przeciez tworzac kampanie reklamowe 20-lat-
kéw 140-latkéw takze nie wrzucamy do jednego
worka.

Kolejnym warunkiem ominigcia sztampy jest
zmiana perspektywy.  Stereotypowy  senior
w Polsce to osoba starsza, z siwymi wlosami, po-
zbawiona energii, emerytowana, schorowana,
mniej zamozna, a nawet bardziej infantylna czy
uparta. Warto doda¢, ze jest on przedstawiany
jako ten, ktéry ma dystans do nowych technolo-

gii 1 nieumiejetnie oraz niechetnie z nich korzy-
sta. Co oczywiscie nie jest prawda. Wiele os6b
po 50. roku zycia jest aktywnych zawodowo
1 biegle obstuguje komputer oraz korzysta z in-
ternetu jako niezbednych narzedzi pracy. Licz-
ba 0s6b po 60. roku zycia, ktora uczy si¢ 1 chet-
nie korzysta z dobr technologicznych, stale
rosnie. Nikogo juz obecnie nie dziwi widok star-
szej pani ze smartfonem czy jej obecnos¢ w ka-
natach socialmediowych. Warto by¢ otwartym
na realne potrzeby tzw. silver generation. Przy-
niesie to korzy$¢ dla obu stron — marketerow
oraz same] grupy silver, ktorej fatwiej bedzie si¢
z takim komunikatem utozsamic.

Polskie spoteczenstwo si¢ starzeje, liczba oséb
po pigédziesiatce z roku na rok bedzie si¢ po-
wigkszata, a tym samym stale bedzie rést poten-
cjat marketingowy tej grupy. Dlatego tym bar-
dziej nalezy przetamac bariery w mysleniu o tym
segmencie konsumentéw. Nie bez powodu na-

zywani sa ,.konsumentami jutra”.
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Agata Burnatowska,
strategy planner,
Schulz Brand Friendly
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Wsréd czytelniczek i czytelnikdw w wieku 50+
coraz wieksze wziecie ma prasa fachowa,
wydawana jakosciowo.

Tekst: Katarzyna WozZniak, dziennikarka ,Media & Marketing Polska”
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ztonkowie grupy 50+ z przyjem-
noscia korzystaja z drukowanych
dobrodziejstw, ktérych na rynku
coraz wigcej — mimo styszanych
zewszad glosow, ze ,prasa umiera”. Nie brakuje nowych
propozycji opracowanych z mysla o seniorach. Wydawcy
wcigz badaja potrzeby rynku i robig wszystko, zeby poda-
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PoLecA NORMALNIE WYJATKOWY MAGAZYN

“WE

ILE WYTRZYMA KOBIETA?
TA ROZMAWIA Z
\’NA BLECKA|

WELL ODKRYWA TAJNE ZYCIE NASTOLATKOW
| SPRAWDZA, CZY PIEKNE KOBIETY SA SZCZESLIWE |

BADA, JAK KOCHAJA SIE PARY 60+

zac za zainteresowaniami czytelnikow. Jak wykazuja spe-
cjali$ci, z wiekiem potrzeby intelektualne w wigkszosci
przypadkow wcale nie maleja. Wzrasta potrzeba spotecz-
nego wspoétuczestnictwa, a najbardziej zapotrzebowanie
na edukacje, thumaczenie $§wiata, poradnictwo zdrowotne
1 rozrywke, petniaca funkcje swoistego wsparcia psycholo-
gicznego. Duze koncerny mediowe w swojej ofercie maja
cata game magazynow. W ostatnim czasie zadebiutowato
kilka tytutéw z mysla o czytelnikach — gtownie czytelnicz-
kach — wtasnie w wieku 50+.

Kryterium potrzeb, a nie wieku

W cenie sa magazyny poradnikowe, szczegélnie te o zdro-
wiu. Zgodnie z zasada — lepiej zapobiegac¢ niz leczy¢. Tu
senior ma do wyboru co najmniej kilka solidnych tytutéw:
»1ylko Zdrowie” (Grupa ZPR), ,,Samo Zdrowie” (Burda
Media) czy dwumiesi¢cznik ,,Holistic Health” (AV'T Kor-
poracja). W segmencie magazynéw o zdrowiu wyraznie za-
znacza si¢ trend nastawienia na lifestyle, diety 1 ruch, propa-
gowanych przez rozpoznawalne postaci z mediow.

Seniorzy chetnie si¢gaja tez po magazyny lifestyle’owe
iluksusowe. Dobrze radza sobie ,,Wysokie Obcasy
Extra”, zachg¢cajace do lektury no$nymi tematami, po-
radnictwem psychologicznym, wywiadami i ciekawostka-
mi. Czytelniczki bez wzgledu na wiek szukaja wysokiej
jakosci — po tego typu magazyny siegajq przedstawicielki
roznych pokolen — tyle ze grupa 50+ bedzie miata wigksze



wymagania, a niejednokrotnie

wigcej
czasu na ich doktadna lekture. Wérdd ko- |

biet wyksztalconych z doskonatym odze-

oPI

wem spotkat sie¢ magazyn ,,Well” (Bauer), aE
ktorego pierwszy numer w ubiegtym roku
zostat przychylnie przyjety przez czytel-
niczki. Sygnowany nazwiskiem Doroty
Wellmann, pozbawiony tematyki cele-
bryckiej 1 plotkarskiej zapowiada regular-
na walke o czytelniczki, juz jako mie-

sigcznik.

O zdrowiu i o cudach

Cickawa oferta wydawnicza dysponuje wy-
dawnictwo Bauer. Wydawca mocno rozwija
propozycje adresowane bezposrednio do
czytelnikéw 50+ — ba, nawet grupe czytel-
niczg wyrdznia w tytule. W ubieglym roku
na rynku zadebiutowat ., Tygodnik 100
Rad” — poradnik dla kobiet w wieku 50+.
Adresowany do mieszkanek matych i sred-
nich miejscowosci z wyksztatceniem pod-
stawowym 1 §rednim. Zawiera porady doty-
czace zdrowia, domu, prawa i psychologii.
Zwraca réwniez uwage na zagrozenia — ty-
godnik wprowadzit format ,.Jak nie da¢ si¢

naciagna¢ na...” — Wprowadzenie przez

Vi
4

oTRIE

Od trzech lat z powodzeniem wydajemy
| miesigcznik ,,Retro”, pierwszy na rynku ty-

tul z segmentu prasy ,,wspomnieniowej”.

Po nim ukazaly si¢ takze takie tytuly, jak
_ \ ~Nostalgia” czy ,,Ta Nasza Mtodo$¢” — wy-
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licza Maciej Brzozowski.

:mnn

Fachowos$¢é w cenie

Bez watpienia jedna =z najciekawszych
ostatnio préb poszerzenia rynku praso-
wego jest ubiegtoroczny debiut maga-
zynu Agory ,,Opickun”. Nelzey docenic
odwage, bo to pierwszy bodaj wydawca

:% prasowy tak powaznie podszedt do kwe-
= stii poradnictwa adresowanego do o0s6b

sprawujacych opiek¢ nad niesamodziel-
nymi seniorami. W magazynie znajduja
si¢  szczegdtowe porady dotyczace hi-
gieny, wyposazenia mieszkania, pomo-
cy w poruszaniu si¢. Magazyn wyrdznia
si¢ fachowoscia, rzetelno$cia, doktadnie
przemyslang tematyka, doborem autory-
tetow, wysoka specjalizacja omawianych
zagadnien. Pierwszy numer moze petni¢
funkcje podrecznika dla opickunéw os6b
starszych. Wydanie zrealizowane zostato
we wspétpracy z marka Seni (TZMO SA)

nas tytutow przeznaczonych dla kobiet 50+ : oo APUSTR WALCZYzGRYPA — producentem $rodkéw higienicznych

oceniamy pozytywnie. Najlepiej swiadczy KISZ&E%&V [ wzmoigmf‘l‘&gfﬂm( niezbednych w przypadku opieki dtugo-
STAWOW ® Wi = . . . . .

o tym fakt, ze po pierwszym tytule — ITLELILES “ cenua E terminowej. Rowniez zagadnienie funk-

,,100 Rad”, wprowadziliimy kolejne dwa:
»Poradnik 50+71,,100 Rad. Przepisy i Die-
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cjonowania na famach marki zastuguje na
uwage — prezentacja bogatego portfolio

ty”. Nadal uwazamy ten segment za rozwo-
jowy. To raczej konsekwencja struktury wie-
kowej czytelnikow prasy drukowanej, anie preferencji
wydawcoéw — podkresla Maciej Brzozowski z Grupy Bauer. Wy-
dawca enigmatycznie sugeruje dalsze prace nad potrzebami
odbiorcow 50+: — Nasze wydawnictwo jako pierwsze na rynku
dostrzegto fenomen, inwestujac w jedna z najbardziej obecnie
warto$ciowych grup docelowych na rynku. Posréd wielu projek-
tow wydawniczych, nad ktérymi obecnie pracujemy, znajduja
si¢ takze te skierowane do powyzszej grupy. Tyle na razie moze-
my ujawni¢ — moéwi Brzozowski. Warto zaznaczy¢ rowniez, ze
Bauer ma w portfolio magazyn ,,Cuda i Objawienia”. Tematy-
ka magazynu nie musi by¢ wyznacznikiem targetu — warto jed-
nak zauwazy¢, ze od ponad roku wydawca utrzymuje miesi¢cz-
nik adresowany ,,do os6b wierzacych”, a formuta proponujaca
historie z zycia ludzi angazuje czytelniczki réwniez za pomoca
rubryk z poradami, sugestiami wypraw $ladami sanktuariow
czy porad dotyczacych zdrowia. Wydawca réwnoczesnie rozwija

tytuly wykorzystujace zainteresowanie Polakow przesztoscia. —
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petni nie tylko funkcje reklamowa, ale i in-
formacyjna.

Wydawca spostrzegl, ze kwestii oso6b starszych nie mozna
rozpatrywaé¢ w oderwaniu od ich opiekunéw. Oni réwniez
wymagaja uwagi ze wzgledu na obciazenia fizyczne 1 psy-
chiczne, ktérym sa poddawani. Wzmocnienie poczucia za-
opiekowania i docenienia pozornie niewidocznych czynnosci
wykonywanych przez rosnaca w liczbe grupe sprawujaca
niejednokrotnie samotna opieke nad seniorem daje czytelni-
kom (szczegélnie z mniejszych miejscowosci) poczucie bycia
czescia wigkszej spotecznosci; niesie pomoc i daje psycholo-
giczne wsparcie.

Rynek polskich tytutéw prasowych kierowanych do seniorow
—wbrew tendencjom na rynku reklamy prasowej — jest coraz
bogatszy. Wydawcy wciaz poszukuja 1 badaja potrzeby star-
szych czytelnikéw. Ciesza projekty nowe 1 wysokie specjali-
zacje. Tytuly kierowane do os6b w wieku 50+ to dowody na
to, ze wieszczenie $miercl prasy jest zdecydowanie przed-
wezesne.
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Pod wzgledem spotecznym jesteSmy w okresie transformacji —
wyraznie zmienia si¢ komunikacja w mediach dotyczaca oséb
starszych 1 sposob postrzegania tej grupy. Pojawily si¢ juz tez dy-
lematy jezykowe — wielu badanych jest zdania, ze ,,senior” ozna-
cza osobe w wieku 70, a nawet 80 lat.

Zestarzec sie na 4 sposoby

W grupie os6b 60+ mozna wyrdzni¢ cztery typy starzenia si¢.

— W plerwszej grupie umiescitabym superaktywnych senioréw,
dla ktorych czas emerytury badz usamodzielnienia si¢ dzieci po-
zwala na emanacj¢ skrywanych badz niemozliwych do tej pory
do spozytkowania poktadéw kreatywnosci.

— W drugiej grupie znajduja si¢ seniorzy w gorszej kondycji zdro-
wotnej, czesto niesamodzielni, ale nadal aktywni lub aktywizo-
wani. Chetnie i1 z zaangazowaniem odpowiadaja na zaproszenie
do réznych dziatan, sami rzadziej wychodza z inicjatywa.

— Trzecia grupe charakteryzuje domocentryzm, ktory jednak nie
oznacza zupetnej biernosci — po prostu bardziej odpowiada im
styl ,,bujanego fotela”. 'To mniej aktywny wzorzec starzenia sie,
skupiajacy si¢ na zyciu rodzinnym.

— Ostatnia grupa to seniorzy schorowani inajmniej aktywni,
wymagajacy opieki bliskich badZ pomocy spotecznej. Czes¢ se-
niorow faktycznie marzy o emeryturze itzw. $wigtym spokoju,
dlatego nie nalezy ich zmusza¢ do zadnej aktywnosci, tylko za-
ufa¢ ich indywidualnym wyborom, nie negowac¢ ich sprawczosci
inie kierowaé si¢ stereotypem o rzekomej niesamodzielnosci.
Spoteczno$é senioréw jest zatem zréznicowana i dobrze jest do-
strzega¢ ich rozne potrzeby. Gtowny cel 0s6b po 60. roku zycia to
osiagni¢cie zadowolenia z zycia, relacji rodzinnych 1 ogélnego do-
brostanu. Skarga, ktéra wirod senioréw powtarza si¢ najczesciej,
to poczucie bycia izolowanym spotfecznie

badz niedostrzeganym w przekazach

medialnych. Dobrze zatem wspiera¢ se- %

nioréw w zasobach 1 warto$ciach, ktore -

maja — pasje, czas czy madro$¢
zyciowa. Warto wykorzystywac
takie figury ipostaci promu-
jace pozytywne starzenie sie,
jak DJ Wika czy Aleksander
Doba, cho¢ tych przyktadow

wcigz mato.

Byc¢ jak DJ Wika,
by¢ jak Aleksander Doba

S

Spotecznosc¢ oséb dojrzatych jest zréznicowana,
dobrze jest dostrzegac ich rézne potrzeby.

Edyta Bonk, psycholog rozwojowy Uniwersytet SWPS w Sopocie, zajmuje sie praca z seniorami

Ruchy oddolne

Nowoscig s oddolne ruchy senioréw, ktore polegaja na taczeniu sig
w grupy pozwalajace na podejmowanie jakich$ aktywnosci — spor-
towych, edukacyjnych, kulturalnych. Ta grupa czgsto wykorzystuje
do tego celu media spofecznosciowe. To nowe 1 pozytywne zjawi-
sko, cho¢ w poréwnaniu z innymi krajami wciaz marginalne.
Wielka potrzeba wspétuczestnictwa moze by¢ roznie zaspokajana:
od wychodzenia ,,do ludzi” 1 funkcjonowanie w grupach sporto-
wych, klubach osiedlowych, przez kluby dyskusyjne, uniwersytety
trzeciego wicku, na serialach konczac. Wielu emerytéw chetnie
pelnitoby tradycyjne role 1 zaj¢to si¢ wnukami, ale zmienit si¢ mo-
del rodziny. Milenialsi rezygnuja z zaktadania rodzin lub emigruja
z dzie¢mi, rodzice za$ sami musza organizowac sobie czas 1 zycie.
Tacy seniorzy poszukuja nowych zainteresowan albo rozwija-
ja stare. Zaczynaja interesowaé si¢ zdrowiem — czasem dopiero
w obliczu choroby. Sa otwarci na badania, warsztaty i1 porady.
Wazne jest dla nich poczucie partnerstwa.
Seniorom trudno znalez¢ przestrzen w mediach zagospodarowang
tylko z mysla o nich. Cenia bowiem profesjonalizm porad 1 aktyw-
nie poszukujg ich w sieci. Mato jednak takich przeznaczonych dla
najstarszej grupy wiekowej.
Problem komunikacyjny z seniorami czesto dotyczy sfery jezyka.
Starsze pokolenie wysoko ceni pigckna polszczyzne, bo jest ona
dla nich przejawem szacunku. Wazne jednak, zeby nie popadaé
w skrajnosci 1 nie robi¢ z jezyka religii. To nieprawda, Ze seniorzy
nie nadazaja za anglicyzmami i skrétami — wystarczy zyczliwa
podpowiedz, a chetnie 1 szybko si¢ ucza. Nie nalezy ich pi¢tno-
wac 1infantylizowa¢ adresowanego do nich przekazu, bo s3 wy-
czuleni na fatsz zupetnie jak pokolenie Y.
Niezmiernie spofecznie istotne sa projekty mie¢dzypokoleniowe
— mtodzi i starsi odkrywaja si¢ nawzajem. Odczarowywanie ste-
reotypéw sprzyja integracji. W aglomeracjach senior zamyka si¢
w czterech $cianach. Dla takich oséb substytutem potrzeb spo-
fecznych stajq seriale, a rozszerzeniem — np. prasa o serialach.
Popularna metoda psychoterapeutyczna w ostatnich latach stata si¢
terapia reminiscencyjna. Polega na wspominaniu, co sta-
nowi baz¢ tozsamoscl. Stad czeste powroty senioréw do
obrazéw z mtodosci 1 popularnosé tytutow typu ,,.Re-

tro”. Na rynku gier planszowych, internetowych coraz
wigcej jest rowniez gier, ktore wykorzystuja wspomnienia
1 zachecaja do dzielenia si¢ nimi z mtodszymi pokoleniami.
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