E-SILVER

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

zycia siec€ nie ma dla nich wiekszych tajemnic, a niebawem to oni
bedg stanowili wiekszos¢ uzytkownikow internetu.

Tekst: Katarzyna WoZniak, dziennikarka ,Medlia & 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 miod-

si uzytkownicy. O ile milenialséw

branza przebadata wzdtuz 1 wszerz,
prébujac 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 wciaz ciesza si¢ znacznym
zainteresowaniem uzytkownikéw 50+, ale korzystanie z sieci

stato sie dla nich cze$cia codziennosci.

Silver surferzy

Dla uzytkownikéow 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-
nosciowe Zuckerberga, YouTube (zrédfo nostalgii i nowych
trendéw jednoczesnie), a takze najwigksze portale informacyj-
ne: Onet, WP, Interia, a takze Wikipedia jako gtéwne Zrodto
informagcji 1 asumpt do pogliebiania wiedzy. Madrze dokonuja
wyboréow zakupowych, przegladaja komentarze, poréwnuja
ceny, stad popularno$¢ wygodnego Allegro czy poréwnywarki
Ceneo. Juz z samych tych danych nasuwaja si¢ proste wnioski:
uzytkownicy 50+ to osoby szanujace swoj 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 weiaz 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-
Sciami, finansami i prawem. Duzym zainteresowaniem ciesza
si¢ turystyka, motoryzacja 1 szeroko pojety lifestyle. Sie¢ to dla
nich pretekst do spotkania, Zrédto poszukiwan, bodziec do

| TOP 10 STRON POD WZGLEDEM |

LICZBY UZYTKOWNIKOW

w grupie internautéw 50-75 lat
(grudzien 2017)

Grupa celowa: wszyscy internauci 50-75 lat

PLATFORMA TOTAL

LP. i UZYTKOWNICY ZASIEG WSROD DOPASOWANIE

(REAL USERS)  INTERNAUTOW UZYTKOWNIKOW
1 Google.pl 5857 622 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 6292909 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
R GT T SREDNIA LICZBA SR!EDNI CZASNA | SOWANIE T SREDNIA LICZBA éRgDNl CZASNA | o SOWANIE
(REAL USERS) OBSEONNA UZYTKOWNIKA 15 rxownikow (REAL USERS) ODSEONNA UZYTKOWNIKA o rrowNIKGW
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%

Zrddto: Gemius/PBI 12.2017

dziatania w realu. Silverzy dbaja o wizerunek, nie zalewaja sieci
milionem selfie, ale w wigkszo$ci w swoich profilach funkcjonu-
ja pod prawdziwym imieniem i nazwiskiem, zamieszczaja tez
prawdziwe zdjecia. W komentarzach dokfadniej dobieraja sto-
wa, dbaja o stylistyke, kreujq 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 miodsi uzytkownicy, wyko-
rzystuje internet do celéow m.in. komunikacyjnych. Za to czas
spedzany w sieci konsumuja inaczej — zamiast porozumiewac
si¢ przez komunikator, wola spotkania na zywo. Nie sa online
wiecznie, ale kiedy juz do sieci si¢ loguja, ich poziom percepcji
informacji ro$nie. Z komputeréw stacjonarnych korzystaja nie-
mal tak czgsto jak z internetu w smartfonach, cho¢ do telefonéw
przyspawani nie sg.

Analitycy wykazuja, ze zupetnie jak nastolatki chca korzystac¢
z zycia, a w zwigzku z tym, Ze musza zdecydowanie mniej niz
mtodsi uzytkownicy, s3 od nich bardziej niezalezni. Rosng wiec
wymagania zwigzane z jako$cia 1 precyzja przekazywanych
informacji. Najdtuzej w sieci surfuja przedsighiorcy i wlasci-
ciele firm, zatrudniajacy pracownikow, kierownicy, specjalisci
1 przedstawiciele wolnych zawodéw. Niemal tyle samo czasu
w sieci spedzaja rolnicy, pracownicy handlu 1 ustug, a takze
urzednicy i pracownicy administracyjni. Za to najwigcej odston
generuja emeryci 1 rencisci — ci poszukuja w sieci nie tylko kon-
kretnych informacji, surfuja rowniez dla wtasnej przyjemnosci.

Wyczuleni na autentyczno$¢ komunikatu w wigkszosci rekla-
my ignoruja, ale, jak wskazuja badacze, kiedy znajda rekla-
me¢ produktu, ktory ich zainteresuje, klikaja w nia i doktadnie
przygladaja si¢ produktowi (facznie z przegladaniem foréw
1 porownywaniem cen). SpecjaliSci wskazuja na konieczno$é
doktadniejszego i 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
KozZminskiego

Inspirowacd i unikaé stereotypow

Nalezy przede wszystkim zauwazy¢, ze grupa
50+ jest grupa wysoce niejednorodna. W jej
sktad wchodza zaréwno dojrzali dorosli, czyli
osoby w wieku 50-60 lat, mfodzi emeryci pomig-
dzy 60. a 70. rokiem zycia, jak 1 seniorzy oraz
starsi seniorzy, czyli osoby powyzej 85. roku zy-
cia. Dodatkowo grupa ta rézni si¢ poziomem
dochodéw 1 stylem zycia. W mojej opinii z ko-
munikacja do oséb 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 —babci, dziad-
ka, osoby samotnej, schorowanej, potrzebujacej
wsparcia, pomocy. Zauwazy¢ mozna tez, Szcze-
g6lnie w reklamach kierowanych szeroko, nie-
zbyt wyrazna reprezentacj¢ tego segmentu ryn-
ku. W takich branzach jak branza kosmetyczna,
farmaceutyczna, ubezpieczeniowa postac senio-

ra, szczegolnie starszego, zadomowita si¢ juz do-
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brze. Doceniane sa kampanie takie jak na przy-
ktad Dove za pokazywanie pickna dojrzalych
kobiet. Ciagle jednak w takich branzach jak
odziezowa czy motoryzacyjna osoby dojrzate
nie sg dostatecznie reprezentowane, a nieliczne
wyjatki tylko podkreslaja te luke.

Osoby dojrzate nie lubig, kiedy podkresla si¢ ich
odmienno$¢ nazasadzie deficytow — telefon z du-
zymi przyciskami przeznaczony dla seniora nie-
koniecznie musi by¢ dobrym pomystem dla ca-
fego segmentu oséb 50+ czy nawet 60+. W tej
grupie sa takze osoby aktywne, lubiace 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 zwrdci¢ uwage na budowanie inte-
resujacych historii bazujacych na nostalgii, od-
wolywaniu si¢ do czaséw przesztych chocby
przez wykorzystywana muzyke. Wazne sg tez
rézne segmenty dojrzatych konsumentéw; kto-
rzy znacznie cz¢ciej niz pozostate grupy wieko-
we korzystaja z tradycyjnych mediéw, ale nie
stronig tez 1 od medioéw spotecznosciowych 1 in-
ternetu. Istotna jest personalizacja komunika-
tow — dojrzali konsumenci lubig by¢ traktowani
indywidualnie, poczu¢ relacje ze sprzedawca,
dobrze reaguja na przesytki bezposrednie — czy
to tradycyjna poczta, czy tez e-mailowe.
Wiarygodno$¢ 1 autentyczno$¢ przekazu jest
bardzo wazna. Konsumenci w wicku 50+ sa
bardzo wyczuleni na wszelka sztucznos¢, ocze-
kuja od marek konkretnych wartosci — to cechy
faczace ich z pokoleniem Y. W kampaniach
skierowanych do dojrzatych oséb nalezy zwro-
ci¢ uwage na prostote, ale nie prostackos¢ 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 1 0sob zna-
nych, ale réwniez dojrzatych oraz unikanie
stereotypow, pokazywanie inspirujacych, auten-
tycznych historii.



Doceniaé¢ e-seniora

Jednym z czynnikéw réznicujacych grupe
0s6b powyzej 50. roku zycia jest status zawo-
dowy. Wsrdd internautow w tym wieku sa za-
réwno osoby pracujace, jak 1 niepracujace za-
wodowo.  Kobiety 1 mezczyzni  po
picédziesiatce 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 pamigtaé, ze coraz cze¢sciej beda do

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

Uwazam, ze przede wszystkim dla wydawcow
internetowych, ktorzy walcza o odbiorcow, zro-
zumienie tej grupy wiekowej 1 przygotowanie
dla niej oferty moze by¢ szansa na rozwdj. Jest
to réwniez ciekawy target dla marketeréw. Tym
bardziej ze wedlug badania Gemius/PBI,
wérod internautow po 50. roku zycia prawie
w ogole 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 wigksza 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, do$wiadczeniami 1 potrzeba-
mi beda charakteryzowac si¢ osoby w wieku
50 lat, ktore nierzadko maja jeszcze nastoletnie
lub nawet mate dzieci. Catkiem inaczej sytuacja
bedzie wygladata w przypadku 70-latkow. Dla-
tego nalezy pamigtac, aby podchodzi¢ do doj-
rzatych konsumentéw bardziej indywidualnie.
Przeciez tworzac kampanie reklamowe 20-lat-
kéw 140-latkow 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 dodacd, ze jest on przedstawiany
jako ten, ktéry ma dystans do nowych technolo-

gil 1 nieumiej¢tnie oraz niechetnie z nich korzy-
sta. Co oczywiscie nie jest prawda. Wiele osob
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, ktéra 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 — marketeréw
oraz same] grupy silver, ktorej fatwiej bedzie si¢
z takim komunikatem utozsamic.

Polskie spoteczenstwo si¢ starzeje, liczba osob
po pigcdziesiatce z roku na rok bedzie si¢ po-
wigkszata, a tym samym stale bedzie rost poten-
¢jal 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



