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Na naszym rynku mamy catkiem perspektywiczng
grupe konsumentow, jest ich ponad 14 miliondw.

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

zrosty, zwyzki, udzialy, gdzie
ich szuka¢? Wszystkie rynki
nasycone, wszystkie pola po-
zajmowane, konsumenci tacy
wymagajacy, ceny takie niskie,
a innowacje w Polsce niezmien-
nie karkotfomne.

Bez obaw, mamy na naszym rynku catkiem perspektywiczna gru-
pe konsumentéw, jest ich ponad 14 milionéw. Stanowia blisko po-
fowe dorostej populacji Polski (45 proc.), a prawie nikt do nich nie
mowi, a nawet gdy moéwi, to z reguty 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 rosna¢ pod wzgledem wydatkow na wszelkie
kategorie znacznie szybciej niz Polacy ponizej 50. roku Zycia. Se-
niorzy to ludzie, ktérzy wydaja nie mniej niz grupy mtodsze
(oprocz poréwnywalnych zarobkéw per capita przewaznie maja
juz posplacane kredyty 1 odchowane dzieci), przy czym przejawia-
ja silniejsze tendencje do trwatych, powtarzalnych zwyczajéw za-
kupowych (bo lojalnosc 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 1 Wielkiej



Brytanii, USA, Rosji, Japonii czy Kanady. Niezaleznie od kul-
tury kraju 1 specyficznego dla niej podejicia do starszych po-
kolen, marketing traktuje ich mniej wigcej 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 przypadkow jest na pewno bardziej widoczny
dla oka, ale to w dalszym ciggu jeden wyjatek na 50). Potwier-
dzaja to liczne publikacje naukowe, z ktérych wnioski sa bar-
dzo podobne — mocne niedoreprezentowanie grupy 50+,
niewlasciwe 1 cz¢sto deprecjonujace przedstawianie reprezen-
tantow grupy. Nawet w Wielkiej Brytanii, ktéra wydaje si¢
w najwigkszym stopniu ceni¢ 1 traktowa¢ na réwnych pra-
wach pokolenia bardziej zaawansowane wiekowo, ponad
90 proc. puli budzetéw marketingowych przeznaczanych jest
na komunikacj¢ do grupy ponizej 50. roku zycia. Bo mtodos¢
od zawsze byta bardziej modna, komunikujaca si¢, kreujaca
trendy, zyjaca tu iteraz, zadajaca wartosciowego kontentu
1setek innych szybko mijajacych modnych stow.

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

1 600-proc. (!) wzrostu sprzedazy w Stanach Zjednoczonych.

Rozne pokolenia, rézne 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 ogodle nie powinno nas zdziwi¢, jesli w Polsce jest to ponad
95 proc. pracownikéw. Wszyscy jestesmy miodzi, taka bran-
za. Nie rozumiemy zycia po pigédziesigtce, 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 gtowia si¢
1 powtarzaja ,,nie rozumiemy miodych”.

Oczy ludzi marketingu nieustannie zwrdcone sa w ,,kierun-
ku przysztoici” i ,,wychowywania sobie modych konsumen-
tow”. No 1 fajnie, tylko Ze to konsumenci impulsowi, nielo-

jalni, dysponujacy budzetami swoich rodzicéw, wybredni.
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INSPIRED BY GENERATIONS

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

Dla reklamy staro$¢ to problem.

Albo uwazamy, ze staro$¢ nie istnieje, bo wszyscy jeste$Smy
picknymi, mtodymi, usatysfakcjonowanymi konsumentami,
ktérzy nigdy nie umra. Albo staros¢ to problem, ktéry trzeba
rozwiaza¢ poprzez odmtadzajace przekazy 1 produkty, wspie-
rajace nasze niekonczace si¢ zyciowe wyzwanie: ,,Carpe
diem, carpe productum!”. Co jest z jednej strony zupelnie
zrozumiate, ale z drugiej coraz bardziej nie do zniesienia.
Ato zawsze kapital do wykorzystania przez reklamy, ktére
nie boja si¢ powiedzie¢ czego$ prawdziwego. Bardzo dobrym
przyktadem jest tutaj skierowana czg¢sciowo do seniorow, cze-
sciowo do wszystkich innych grup wiekowych niedawna $wia-
teczna reklama Edeki, ktéra rozbraja ogladajacych wzrusza-
jaca historia o tym, ze ludzie starzy nas po prostu nie
obchodza. Moze warto bytoby si¢ nad tym zastanowi¢.

Dla cztowieka staros¢ to problem.

Staro$¢ to problem, bo mtodzi ciesza sig, ze nie sa starzy,
a starzy zazdroszcza miodszym, Ze sa mtodzi. Staro$¢ nie
rado$¢. Stary, ale jary. Staro$¢ to problemy ze zdrowiem,
ryzyko utraty kontroli 1 niezaleznosci. 70-letni pan, ktéry

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, ktéry
budzi usmiech, a nie po prostu DJ-ka, a 60-latek na deskorolce
wyglada dla nas dziwnie. Coraz wigcej osob starszych nie czuje
si¢ zobligowanych do bycia starymi ludZzmi, jednak nie udaje im
si¢ uciec przed tym, ze sa postrzegani jako starzy ludzie wycho-
dzacy poza kanon starosci. I to jest wyzwanie dla marketera.
Z reguty konczy si¢ ono péjsciem w jedna skrajnos¢ — 1 wtedy
widzimy wykluczonych, obolatych staruszkéw ( jak w wielu re-
klamach tabletek przeciwbélowych ibankow), lub w druga
skrajno$¢ — z misja przetamywania stereotypowych narracji po-
przez kompletne zaktamywanie rzeczywistosci i pokazywanie
80-latkéw skaczacych do basenu (jak w stynnej reklamie Taco
Bell, ktora jest lubiana bardziej przez mtodszych niz starszych).
Powszechnie moéwi si¢ seniorom, zeby nie godzili si¢ na starosc,
ze staro$¢ to zto, a jedynym sposobem na dobre zycie po szes-
dziesigtce jest zycie, jakby miato si¢ 20 lat mniej.

Demografia nie definiuje postaw

Taki stan rzeczy jest dla senior6w po prostu irytujacy. Sami
w badaniach przyznaja, ze wi¢kszo$¢ reklam nie jest dla nich, bo
ktamie 1 zniechgca. A przeciez zyja w czasach, kiedy demografia
naprawdg¢ przestata definiowac to, kim jestesmy. Spéjrzmy, coraz
czescie] male dzieci szybciej dorastajg, 20-latkowie 1 30-latkowie
odktadajg dorastanie na p6zniej, starsi nie czuja si¢ starzy, a ra-
czej czuja, ze moga realizowac sie na wiele sposobow 1w wielu
aspektach nie r6znig si¢ od mtodszych i 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 1 inne dolegliwosci. Nie sg to osoby tak zaawansowane
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technologicznie jak mtodsze grupy, znacznie rzadziej korzysta-
ja z internetu i smartfonow, czesto przyznaja, ze juz nigdy sie
do nich nie przyzwyczaja. Z drugiej jednak strony ludzie 50+
1 ci z przedziatu wickowego 18-35 lat wypadaja identycznie na
wymiarach dbania o zdrowie, czg¢stotliwosci odchudzania,
sprawdzania sktadu produktow spozywczych, przywiazywania
wagi do swojego wygladu, a takze szacunku do tradycji. Odse-
tek 0s6b 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 mln ludzi, wsrod kto-
rych mozemy wyr6zni¢ kilka konkretnych 2-, 3-milionowych
segmentow, zdecydowanie zroznicowanych migdzy soba.

W jednym z segmentéow 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,
ktérego 9 proc. przedstawicieli deklaruje cheé 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 zespolona z calym zestawem innych postaw i przeko-
nan, ktore rzutuja na podejicie do przekazoéow reklamowych
1innych zachowan marki. O ilez bardziej efektywna bytaby
kazda ztotowka wydana na marketing po doktadnym przeana-

lizowaniu takiej wiedzy.

Jak to robia najlepsi?

Znakomicie w tym kontekscie spisuje si¢ reklama o Katmandu
od ING Banku Slacskiego. Mamy nie tylko kilka sprzecznych po-
staw zyciowych ludzi ztego samego przedzialu wiekowego,

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 sit¢ przed staro$cia, ale tez nie daje si¢ jej zaszufladko-
wad, robi swoje. Dzigcki czemu w pierwszej kolejnosci widzimy
czlowieka, a nie jedna z pigciu narracji o wspolczesnym senio-
rze, ktore ogladalismy do tej pory. Odbiorcy widza w reklamie
postac, z ktora wreszcie moga si¢ utozsamic.

Inna, bardzo zr¢czna strategi¢ adresowania grupy stosowaly
Bohoboco (kolekcja wiosna/lato 2015) i Tatuum (kolekcja
wiosna/lato 2016). W swoich kreacjach wykorzystaty wspol-
nie modeli i modelki z r6znych grup wiekowych, od 20+ do
80+. I tyle. Zadnej antyageizmowej agendy, odnoszenia si¢
do kwestii wieku, 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 szczegodlnie ,,Wenecja” od Apapu
(budzita skrajne emocje) oraz spot Geriavit Pharmaton z Bo-

gustawem Linda. W tym drugim przypadku kapitat komuni-
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kacyjny aktora, ikony polskiego mezczyzny, ktory znalazt si¢
tez w dojrzatej grupie docelowej, pomoégt odczarowac katego-
ri¢ produktowa wiagzana ze stabo$cia 1 przekonad, ze jego wy-
bér moze by¢ manifestacja dojrzatej meskosci. Przekroczenie
pewnego wicku nie musi wiazacé si¢ ze staboscia 1 rezygnacja,
bo — jak méwi Linda — ,,Mam tyle lat, ile mam, i energie, by
robi¢ swoje”.

Spot Apapu pokazuje z kolei jak p6js¢ ta sama trudna droga, na
ktorej wiele marek polegto, 1 zrobic¢ to dobrze. Historia podrozy
zaawansowanej wickowo pary autostopem do Wenecji trafia
w punkt napigcia pomiedzy tym, jak ludzie starsi sa postrzegani
przez innych, a jak oni widzg siebie samych. Reklama ukazuje
dwojke realnych osoéb w oderwaniu od stereotypowego mysle-
nia o ludziach starszych. Podwaza stereotypy, ktore bola wiele
0s6b z grupy docelowej, co w tak homogenicznej kategorii, jaka
sa tabletki przeciwbodlowe, musiato pozytywnie odbi¢ si¢ na

marce (sympatia i preferencje).

Jesli méwimy o dobrych reklamach, to w zestawieniu nie
mogto zabrakna¢ najlepszych wzorcow ze Stanéw Zjedno-
czonych. Tutaj na szczegdlng uwage zastuguja stworzone na
Super Bowl reklama Mercedesa AMG GT ,Easy Driver”
1,,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 tamacé wickszo$¢ zasad, jak
opowiedzie¢ histori¢, ktéra zaintryguje iubawi zaréwno

mtodych, jak 1 starych.

Marketing to ciggty proces

Powyzsze przyktady to jednak ciagle rzadkos¢. Zostawiajac na-
wet na chwile na boku kwestie uczciwosci czy zwyczajnej ludz-

kiej przyzwoito$ci, wszyscy — najprosciej rzecz ujmujac — nie

wywiazujemy si¢ dobrze z naszej roboty. FOMO, JOMO,
ROPO, KPI, CPL, AR, VR, setki trendéw, obserwacji, excele
1 tabelki, dziesiatki ksiazek, webinaréw, case’6w, 5 godzin
dziennie w internecie... A jednak ciagle popetniamy najbar-
dziej podstawowe bledy i nie wykorzystujemy szans na wzrost.
Podobno jest juz wsréd nas pierwszy czlowiek, 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 i przetomowe w marketingu, ale zacznijmy tez kultywo-
wac — 1to w pierwszej kolejnosci — takie oldschoolowe cechy
starego $wiata jak otwarto$¢, szacunek i empatia. Uwzglednij-
my je w codziennej pracy. Mozemy przeczyta¢ 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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