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

zauwazy¢ przetasowania uktadu sit. Co ciekawe, popularnosc
trendu zwigzanego z coraz liczniejszg grupa 50+ nie przektada
sie na rownie liczne dziatania i kampanie marketingowe.
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akty sa niezaprzeczalne — zyjemy dtuzej, ro-

dzi si¢ coraz mniej dzieci, a roczniki Baby

Boomers zaczynaja przekracza¢ kolejne
progi wickowe. Co w takim razie jest nie tak, ze marki masowo
nie zabiegaja o nowych konsumentow 1 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 catej gru-
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py wickowej znajduja si¢ mniejsze segmenty: 50-, 60-, 70- czy
80-latkéw. Kazdy z nich to takze réznice w postawach 1 moty-
wacjach 1 tu pojawia si¢ pierwsza trudnos¢. Od catej 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 réowiesnicy 10 czy 20 lat temu. To oni
wniesli nowy powiew 1 rozliczyli si¢ z niechlubnym okresleniem
seniora kojarzonego z narzekajacym i obolatym staruszkiem.
Zredefiniowali swéj segment, stawiajac na dynamike, rozwdj,
ciekawos¢ $wiata, odrzucajac rownoczesnie konserwatywne po-



glady. Warto zwréci¢ uwage, ze konsumenci 50+, maja zupel-
nie inne podejscie do $wiata niz bywato to wczesniej. To bar-
dziej zasobne osoby, pelne pomystow, z energia. Cho¢ rozpigtosé
wicku jest do$¢ spora, sa sprawy, ktére ich facza. Na pewno czu-
ja si¢ miodsi — 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, ktére utatwiaja zycie (jak chociazby domowe AGD,
internet, mobile). Sa $wiadomi uplywajacego czasu, dlatego
wiele robig, aby maskowa¢ oznaki uptywajacego czasu. Wyglad
jest dla nich wazny, bo chca si¢ dobrze czuc z samym sobg w no-
wej fazie zycia. Maja potrzebe kontaktu ibycia pomocnym,
dzieli¢ si¢ swoja wiedzg 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 spolecznosci, podrézuja 1 ucza si¢ nowych umiejetnoscl.

YOLD, czyli dobrze sie zestarzec

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
cigzaru na korzysc ,silver generation”. Kazdy pamigta jak byto
mobilem. Zanim si¢ pojawit, potrzebowalismy paru falstartow.
Identycznie jest z uruchamianiem nowych projektow — innowa-
cje potrzebuja minimalnej bazy, aby umasowic si¢, a pozniej
utrzymac. Nawet jesli dostrzega si¢ pierwsze symptomy nowych
mozliwosci, szybko opracowany plan marketingowy trafia do
»zamrazarki”, aby mozna byto go wyciagnac i wdrozy¢ w zycie,
gdy pojawia si¢ dogodne warunki.Z mrozeniem projektéw 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 budowac niepostrzezenie grunt pod nowy rynek.
Jednym ze sposobow jest otwarcie si¢ na wartosci 1 postawy.

Cho¢ wiek (1 wyglad) r6zni pokolenia Y 1 X od ,,baby boomer-
sow” 1starszych, to niewatpliwie tacza ich postawy. Baby bo-
omersow czesto nazywa si¢ YOLD (young old people) jako od-
wygladu
starzenia si¢. Ukuty slogan ,,ageing gracefully” oddaje klimat

zwierciedlenie  potrzeby dobrego 1 eleganckiego
1 $wiadczy o wysokiej sSwiadomosci uplywajacego czasu. Grupa
50+ to osoby, dla ktérych whasnie ,,dobre starzenie si¢” jest waz-
nym elementem ich zycia. Czyz ten element nie taczy ich
z miodszym segmentem zabiegajacym o swoj wyglad? Spojrz-
my chociazby na $wietnie faczaca te idee marke L’Oréal, ktora

do wspolpracy zaprasza ambasadoréw z grona oséb 50+. Gra-
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zyna Torbicka jest jedna z twarzy I’Oréala 1 $wietnie oddaje

ide¢ marki, taczac réwnoczesnie pokolenia.

Patrzac na obecne trendy, komunikacje mozna oprze¢ na dwoch
silnych kierunkach Age Well/Look Good oraz Social Responsi-
ble Brands, ktére silnie rezonuja zaréwno w miodszych, jak
1starszych segmentach. Oczywiscie gléwny 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, miodszy segmenty jest gtéownym odbiorca.
Dla grupy 50+ Allegro wysyta jasny 1 wyrazny przekaz — staros¢
to realizacja nowych pomystow, odwaga, podgzanie za swoimi
celami. Czy brzmi atrakcyjnie dla miodszych? Z pewnoscia.
Silver generation tak samo jak modsze segmenty wierzy w spo-
feczng rolg¢ marek. Przesyt konsumpcjonizmem 1 dziatania firm
nastawione na zysk spotykaja si¢ z negacja. Wiara w misj¢ marki
to kolejna czes$¢ wspoélna starszej 1 mtodszej grupy konsumentow.
Dla starszych silnym oczekiwaniem jest pomoc w dobrym sta-
rzeniu si¢ (,,Help people to age better”). Brand purpose to bate-
ria do tworzenia konceptow, nie tylko w branzy beauty czy fit-
ness. Mlodszy segment, dla ktérego wazne jest inwestowanie
w siebie, doceni marke, ktéra wspiera 1 pomaga, aby staro$¢ od-
sunac¢ jak najdalej. Kolejnym punktem wspolnym jest percepcja
osoby

z doswiadczeniem, osoby, ktora ciekawie przezyla swoje zycie,
ktora nie stronita od putapek 1 przegranych, ale podazajaca dro-
ga, ktéra miata dla niej znaczenie. Kampania Daniela Olbrych-
skiego z wnukiem dla marki Bytom jest przyktadem taczenia
pokolen, ale tez rodzacego si¢ szacunku ipodziwu dla wieku

1 stojacym za nim lat doswiadczen.

Potaczy¢ starszych i mtodszych

Jeshi walczy¢ z oznakami wieku, to z pelnym zaangazowaniem.
Starszy segment chce zachowac¢ mtodosé, dlatego siega po pro-
dukty, ktére wptywaja na wyglad 1 kondycje — zdrowa, ekolo-
giczna zywnos¢, funkcjonalne napoje, witaminy i suplementy.
Oznacza to réwniez dbatos¢ o kondycje fizyczna i zabieganie
o odpowiednie ubranie fitness, sprzet 1 obuwie. Nie zapomnij-
my o coraz bogatszej ofercie nowych technologii pozwalajacych
monitorowaé stan zdrowia, sen czy wyniki poprzednich sesji
treningowych. Do tego cata gama ¢wiczen mindfulness oraz re-
dukujacych stres. Brzmi znajomo, prawda? Jak widad, starszy
segment ro$nie w site, ale tez zmienia si¢. Poszukujac nowych
mozliwosci lub cheac poszerzy¢ skale dziatania, warto przeana-
lizowa¢ punkty styku taczace mtodsza i starsza czesScia rynku.
Najlepiej szuka¢ wspolnych wartosci i postaw, bo dzigki temu
mozna stworzy¢ wiez taczaca pokolenia. Prowadzone przez nas
badania pokazuja, ze obecno$¢ osoby starszej w reklamie
wzmacnia site marki i ch¢¢ skorzystania z produktu. Warto si¢-

gac po jabtka wiszace na wyciagnigcie reki 1 probowac je.



