CASE STUDY

PIERWSZY KROK

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

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

rzecigtnie kazdy z premierowych odcin-
kow ogladato blisko 1,1 mIn oséb, a ostatni
odcinek nawet 1,9 mln, co dato 13-proc.
udzial 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 moéwienia do niej. Efektywna komunikacja do seniorow
to nie tylko podkreslanie racjonalnych benefitow produktu,
ale rowniez bardzo mocne oparcie si¢ na emocjach 1 warto-
sciach waznych dla nich. Do tej pory wydawato sie, ze jest to
domena marek kierowanych do os6b mtodszych. Marki bar-
dzo istotnie wptywaja na Swiat mtodych i jego postrzeganie
przez grupe celowa, dostarczajac im konkretnych wartosci
nawigzujacych 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 ciagle krotka.

Mimo tego dostrzec mozna coraz wigksza liczb¢ marek, pro-
duktow 1 rozwigzan oferowanych seniorom. W przypadku kate-
goril, do ktorej zalicza si¢ marka Voltaren, w ciagu roku poprze-
dzajacego opisywana komunikacje w telewizji wypromowano
5 nowych produktéow wspomagajacych walke z bolem, z cze-
go az 3 przeznaczone byly na problemy mig¢$niowo-stawowe

u osob starszych. Konkurencyjnos¢ kategorii spowodowata, ze
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konsumenci ,,bombardowani” byli bardzo intensywna komuni-
kacja reklamowa. Z tego powodu marka, szczegélnie o ugrun-
towanej pozycji rynkowej, musi robi¢ co$ 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 1 zakazami, ktére ograniczaja w duzym stopniu

aktywnosci kontentowe.

Voltaren — znéw nadchodzi mtodosé

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

Seniorzy, pomimo wieku i wiadomych ograniczen zwiazanych
ze zdrowiem, pozycja spofeczna to wbhrew ogblnym stereotypom
ludzie bardzo pogodni, taknacy bliskosci, atencji 1 zrozumienia.
W ich zyciu przychodzi moment, w ktérym wiele lat ich aktyw-
nego zycia jest nagle brutalnie przekreslane, a oni sami bardzo
czesto spychani sa na margines zycia spotecznego.

Do tego dochodza ograniczenia zwiazane z kondycja fizyczna.
Seniorzy chca by¢ wciaz aktywni, ale nie wiedza ani jak te ak-
tywnos$¢ zachowaé, ani czy im wypada o to zabiega¢. Czesto
w ktéorym$ momencie staja si¢ ,,niewidzialni”. Swietnym tego
przyktadem sa wlasnie 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 przefamywania barier. Program pokazat, Ze stan ducha senio-
réw — pogodny, mfodzienczy — powinien znalez¢ odzwierciedle-
nie w ich dziataniu. W 12 odcinkach pokazalismy 30 fascynuja-
cych ludzkich historii, mi¢dzy innymi pani Matgosi, instruktorki
tanca dla senioréw, czy pana Romana, ktory weiaz lata samolo-
tem 1 jezdzi na motorze. Ale pokazaliSmy tez ludzi, ktorzy czer-
pia rados¢ z prostych, bardziej dostgpnych aktywnosci — takich
jak spotkanie z rozproszona po $wiecie rodzina czy tez niewi-
dziana od kilkunastu lat najlepsza przyjaciétka z mtodosci.
Podczas castingdéw do programu szukali$my bohateréw wyrdz-
niajacych si¢ wlasnie radoscia zycia 1 gotowoscia do podzielenia
si¢ z widzami tym entuzjazmem.

Zatozenie do programu bylo takie: kazdy z uczestnikow dosta-
wat 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, radosci wcigz w nich
tkwia, nie ulotnity sie.

Realizacji programu towarzyszyly silne emocje. Obserwowali-
smy, jak czesto cztonkowie zespotu realizacyjnego siegali po te-
lefony 1 dzwonili do swoich najblizszych — dziadkow, bab¢.
Program ,,Zatrzymaj chwile” stat si¢ rdzeniem komunikacji
marki. W szerokich dziataniach reklamowych marka odwo-
tywata si¢ 1 nawigzywata do przekazu programu. Oczywiscie
w samym programie réwniez byta obecna poprzez mozliwe
formy ekspozycji (plansze sponsorskie przy programie i jego
zapowiedziach, konkursy dla widzoéw 1 inne). Emisja programu
w dobrej porze ogladalnosci (niedziela, godzina 17:30, TVP1)
zapewnifa bardzo szerokie dotarcie z idea programu i marki do
widzow.

Emitentem 1 producentem programu zostata Telewizja Polska,
dla ktorej program ten rowniez stanowit wazny element realiza-
¢ji wsparcia 1 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 ktorym pojawili si¢ bohaterowie programu.
W spocie wykorzystalismy tez historie znane z programu.

Ten film reklamowy emitowany w trakcie trwania kampanii
realizowat cele marki oraz bezpo$rednio odwotywat si¢ i za-
checat do ogladania programu TV. Elementem kampanii byty
tez dziatania na terenie punktow sprzedazy, gdzie pojawitly si¢
materiaty POS nawiazujace i zachg¢cajace 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, ktore nie ktamia

Unikatowa w kategorii trudnych reklamowo produktow kampa-
nia zintegrowana z programem telewizyjnym odniosta sukces.
Spowodowata 3,3 razy wickszy 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 senioréow do wyjscia poza swoje ograniczenia. Na-
sza misja jest zmiana wizerunku oséb starszych wsréd innych
grup spofecznych, ale réwniez — co wazne — zmiany wizerun-
ku w oczach ich samych. Zach¢camy do ruchu, do ,,wyjscia na
swiatlo dzienne” 1 uczestniczenia w zyciu spotecznym na row-

nych prawach z innymi, bez wstydu.

Seniorzy i media — kilka spostrzezen

Przegladajac si¢ formatom 1 programom telewizyjnym skierowa-
nym do osob starszych, widzimy, ze taki widz nie ma duzego wy-
boru. Seniorzy ogladaja bardzo duzo telewizji (nawet wigcej niz
inne grupy), koncentruja si¢ na serialach, filmach i publicystyce.
Na s$wiecie bardzo popularne s3 programy, ktore przedstawiaja
seniorow jako superbohateréw o ponadprzeci¢tnych mocach Iub
tez opieraja si¢ na przeciwstawieniu mtodzi kontra starsi. Najlep-
szym przyktadem pierwszego typu programu jest ,.Betty White’s
Off Their Rockers”. Ten trzykrotnie nominowany do nagrod
Emmy program pokazuje seniorow, ktérzy podejmuja wyzwania
na wzor popularnego kiedys w naszym kraju programu ,,Jackass™.
Ciagle bardzo popularne sa programy, w ktorych osoby starsze
rywalizuja z miodszymi i — pomimo wydawac si¢ moze juz na
starcie straconej pozycji — dzigki do$wiadczeniu 1 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
bawic¢ 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.0,
| wiasciciela marki Voltaren. |




