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Po latach nieobecnosci konsument 50+ wreszcie
wkracza do Swiata marketingu. Coraz czesciej obecny
w briefach, widoczny w reklamie doczekat sie miejsca

w stowniku marketeréw i poswieconych sobie
konferencji branzowych.
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a rynku pojawiaja si¢ produkty 1 ustugi
skierowane do osob dojrzatych. W §lad
za tym powstaja strategie pozyskiwania
wsrebrnych” klientow, ktorzy dzigki po-
stepyjacym procesom demograficznym

staja si¢ jedna z najbardziej przysztoscio-

wych grup docelowych.

Marketing 50+ to sztuka, ktérej caty
czas si¢ uczymy. Jak pokazuje praktyka, jest to wyjatkowo trudna
materia. Sposoby dotarcia do dojrzatego klienta sg szczegdlnie
podatne na bifedy, poniewaz zadna inna grupa nie jest tak sta-
bo reprezentowana wsrod pracownikow szeroko pojetego mar-
ketingu jak osoby po pi¢édziesiatce. Mamy zatem do czynienia
z sytuacja, kiedy marketerzy, stratedzy czy badacze mierza si¢ ze
szczegolnym wyzwaniem: jak dotrze¢ do serc 1 umystow pokole-
nia, ktorym 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 pozna¢ odpowiedzi na te pytania, gdyz moga one by¢
punktem wyjscia do sukcesu i 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 liczbe produktow 1 ustug kierowanych do 50+, z drugiej — zbyt
mato odpowiednich dziatari promocyjnych, nawet w branzach,
w ktorych oferta dla , silverow” jest juz obecna i ugruntowana.
Na tak $wiezym rynku szczegélnie warto by¢ pierwszym 1 wy-
przedzi¢ konkurencje, zwigkszajac swoje szanse na zajecie pozy-
¢ji lidera. Mimo to firmy wciaz boja si¢ inwestycji w dojrzatego
klienta, ktéry bywa postrzegany jako mato atrakcyjny. A po-
czucie niedosytu wsréd oséb 50+ rosnie. Jak wynika z badania
SilverWave, ponad 80 proc. uwaza, ze na rynku powinno by¢
wigcej produktow 1 ustug przeznaczonych dla nich. Dotychezas
niedostrzegani, ciesza si¢, gdy wreszcie trafia w ich rece oferta
spetniajgca ich potrzeby i oczekiwania.

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

Zapomniany potencjat

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

trzeby wylacznie do typowo senioralnych: farmaceutykow, ustug
medycznych, doméw opieki czy kont bankowych dla emerytow.
Dziata to trocheg tak, jakby wick 50 lat byt magiczna granica,
po ktoérej z dnia na dzien nastepuje totalna zmiana stylu zycia.
Tymczasem osoby dojrzate weiaz w duzej cz¢sci prowadza ta-
kie zycie, jakie zwykly prowadzi¢ przed swoimi 50. urodzinami,
a wigc myja z¢by, pija herbate, kupuja samochody, wymieniaja
sprzet AGD 1 od czasu do czasu jezdza na wakacje. Oznacza to,
ze wigkszo$¢ ich zyciowych potrzeb jest taka sama jak potrzeby
ich mtodszych kolegéw. Nadal kupuja produkty, ktére kupowa-
li 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 wiec — wyprzedzajac czas i
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-
cje tych juz istniejacych (zmiang opakowania, miejsc dystrybu-
¢ji, dostosowanie funkcjonalnosci) lub — co czesto 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 milenialséw
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 najezestszych grzechow przeciwko silverowemu sukcesowi jest
przekonanie, ze gotowy schemat dziatania istnieje. Opiera si¢
ono na btednym zatozeniu, ze grupa 50+ jest jednolita i raz
stworzona strategia bedzie dziatata zawsze, na kazda osobg po
piecdziesiatce. Latwo obali¢ te 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
wigc 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,
produktéw, ustug czy inicjatyw, ktérymi mozemy chcie¢ zainte-
resowa¢ osoby 50+, powstaje cata masa potencjalnych strategii
marketingowych do zaplanowania i1 wdrozenia. Kazda wyma-

ga zaprojektowania, weryfikacji, dopasowania do konkretnych



warunkéw. Najbardziej skuteczne podejscie czesto oznacza zejicie

z bezpiecznej Sciezki 1 przetamanie 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 gltosza, ze

seniorzy:

— w swoich decyzjach kieruja si¢ tylko cena,

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

— nie korzystaja z internetu 1 nowych technologii, a wrecz sa
technofobami. Sposob postrzegania silveréw to czesto efekt
btednego kota, ktére nakreca si¢ takze poprzez reklamy,
w jakich coraz czg¢sciej widzimy osoby starsze. Gdyby na ich
podstawie budowac wiedze 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

zredukowa¢ ryzyko podjecia ztych decyzji biznesowych. Jed-

nak w przypadku osob 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 projektow

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 i 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 najche¢tniej reklamowa-
liby samochody (24 proc.), w drugiej kolej-
nosci AGD (22 proc.), a w trzeciej zywnos$¢
(17 proc.). Farmaceutyki zaznaczyto 15 proc.
badanych. Klienta 50+ warto wigc poznaé
1 zrozumie¢, gdyz wiedza o nim moze zasko-
czy¢ 1 otworzy¢ przed nami potencjat, jakiego
nigdy wczesniej nie braliSmy nawet pod uwa-
ge. Myslac o stereotypach, trzeba pamigtac
takze o putapce czyhajacej na marketerow.
W walce przeciwko utartemu wizerunkowi
silvera mamy czasem tendencje, aby wedro-
wac ze skrajnos$ci w skrajno$¢, na drugi biegun
srebrnego marketingu. Tradycyjne strategie
zaczynaja by¢ wypierane przez nowoczesne,
szalone, wrecz awangardowe koncepcje wpro-
wadzane w imi¢ no$nego 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 wyglada¢ idealna komunikacja do odbiorcéw 50+, mozna
wskazad, 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. respondentoéw
w badaniu SilverWave odpowiedziato, ze chce widzie¢ w re-
klamach wigcej 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 gtosu
1 autorytetu. Czesto negatywnie postrzegane jest, kiedy miodzi
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 czu¢ si¢ autory-
tetami. Prawie 70 proc. badanych 50+ preferuje dojrzatych eks-
pertow. Nie oznacza to jednak, ze dla seniora zawsze rowiesnik
jest najlepszym zrodlem informacji czy wiedzy. W przypadku
branz i ustug takich jak finanse czy telekomunikacja sa sktonni
bardziej zaufa¢ specjalistom w wieku swoich dzieci. Jak widad,
znow trudno méwic o jednej uniwersalnej recepcie na idealna

komunikacje. Pod lupe powinna zosta¢ wzigta takze sama forma



przekazow do silveréw. Czesto tworzone przez
miode osoby (copywriterow, 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 weryfikowac te koncepcje

bezposrednio z tymi, do ktérych méowimy.
Niewidzialne sciezki

Stereotypowy wizerunek seniora czesto skfa-
nia do wyboru tradycyjnych dziatan i ograni-
cza komunikacje wytacznie do dwoéch kana-
tow: kampanii w telewizji 1 w prasie. Niestety,
zbyt czesto w przypadku 50+ pomija si¢ to,
co kluczowe we wspoétczesnym marketingu,
a wigc customer experience, czyli cala Sciezke
doswiadczen klienta z markg. Osoby dojrzate
to grupa, dla ktérej jednym z najbardziej istot-
nych elementéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowych jest polecenie produk-
tu lub ustugi przez inna osobe. Dlaczego wiec tak rzadko
w strategiach do 50+ stawia si¢ na programy lojalnosciowe
lub specjalne systemy premiowania polecania oferty innym
seniorom? Niekiedy zupetnie pominigta zostaje sfera bezpo-
sredniej obstugi klienta seniora, ktora dzigki kilku zmianom
moze sta¢ si¢ bardziej przyjazna, przystgpna 1 tym samym
efektywna w budowaniu relagji z silverami. Specjalne infoli-
nie dla os6b 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 wérdéd senioréw $rednio o 23 proc.

Ogromnych mozliwosci w zakresie poprawy customer expe-
rience dostarcza internet. Stereotypowo uznawany za obcy
seniorom, w rzeczywistosci zyskuje wsréd nich coraz wigksze
znaczenie. Odsetek osob starszych regularnie korzystajacych
z internetu szacowany jest, w zaleznosci od zrédet, 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 pomijac.
Czas wigc porzuci¢ przekonanie o antydigitalowym senio-
rze 1 postawi¢ na dziatania online, w tym takze aktywnos$¢
w social mediach.

Przekleristwo metryki

Seniorzy, silverzy, 50+, dojrzali konsumenci — kazde z tych

okreslen nie pozostawia watpliwosci, ze méwimy o gru-
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pie, ktéra wytonita si¢ jako odrgbna z racji swojego wieku.

Mimo to, paradoksalnie, jednym z najwickszych grzechow
wobec dojrzatych konsumentéw 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, wcigz dominuje w mar-
ketingu 50+, mimo ze jest bardzo niebezpieczne. Silverzy
sg szczegoblnie wyczuleni na tym punkcie, gdyz nie cheag,
aby ciagle uzmystawiano im uplyw czasu. Przypomina-
nie o wieku czg¢sto odnosi doktadnie odwrotny skutek niz
ten pozadany. Adresowa¢ powinniSmy nie metryke, ale
potrzeby, marzenia, obyczaje, styl Zycia czy nawyki osob,
ktére targetujemy.

Warto zatem zwrdci¢ uwage na coraz popularniejsza na Za-
chodzie koncepcje ,,age-friendliness”, czyli podejscia przy-
jaznego wiekowo, takiego, w ktorym szczegdlne potrzeby
silverow sa zaspokajane sposobami naturalnymi dla wszyst-
kich grup wickowych. Uwzglednia si¢ wowczas specyfike
1 oczekiwania osob dojrzatych, ale bez nazywania jej w ten
sposob 1 ciaglego przypominania, ze wszystko, co mamy im
do zaoferowania, wynika z ich post¢pujacego wieku. Trak-
tujmy zatem wiek jedynie jako wyzwalacz nowych potrzeb
i 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 spetnient, musza czuc sig, jakby mieli mniej
lat. Najwigkszy majstersztyk marketingu 50+ to nie produkt,
dzigki ktéremu dojrzaly konsument poczuje si¢ tak, jakby
cofnat si¢ w czasie do lat, ktére mingtly, ale produkt, dzigki
ktoremu poczuje si¢ dobrze w tym punkcie zycia, w ktorym

jest obecnie.



