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Upgradowana wersja 35-latkdw

tekst: Julia Izmatkowa

Na swiecie zaszty wielkie zmiany i to one spowodowaty,

ze dzisiejsza grupa 50-latkéw ma sie nijak

do 50-latkéw sprzed dekady. My to wiemy.
Oni to wiedzg. Ale nadal nie wie

o tym komunikacja marketingowa.
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szyscy wiemy, ze kazdy czto-

wiek jest inny, ale to raczej

niepraktyczne mysélenie
w marketingu, stad naturalne dgzenie
do tworzenia jak najbardziej homo-
genicznych segmentéw. Majg by¢ wy-
starczajgco duze, zeby mie¢ potencjal,
ale... tez nie za duze, zeby nie stawaly
si¢ zupelnie oderwane od rzeczywisto-
$ci. Segmentacja demograficzna to naj-
prostsze, co mozna zrobi¢. Daje nam
poczucie bezpieczenistwa, ze to, co robi-
my, ma sens, bo opiera si¢ na twardych
danych: wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, dochody itd. Laczymy
odbiorcéw z innymi podobnymi i...
segment gotowy.

Najmtodsi — najstarsi

Kiedy$ najukochanszym segmentem
byly dzieci i nastolatki. Odkad stalo si¢
wiadome, jak wielka role w domowych
wydatkach odgrywajg dzieci i nastolatki,
poswiecono duzo uwagi, zeby poznaé
ich jezyk, gust iich sposéb myélenia.
To na nich najwi¢cej si¢ zarabialo,
wiec do nich najwigcej si¢ komuniko-
walo. Przez nich méwito si¢ do innych
segmentdéw, wiec wazne bylo, aby ich
na tyle pozna¢, zeby ta komunikacja
byla skuteczna.

Jaki$ czas temu ,nowymi nastolatka-
mi” zostaly osoby 30+ - jeszcze mlodzi,
ale juz zamozni. Juz osadzeni w swo-
jej rzeczywistosci, ale jeszcze otwarci
na eksperymentowanie. To oni stali si¢
najbardziej takomym kaskiem - wy-
magajacy i mato lojalni, za to majgcy
najwiecej pieniedzy i duza cheé do ich
wydawania.

Ale od jakiego$ czasu na rynku poja-
wila si¢ inna grupa — o 20-25 lat starsza
od poprzednikéw. Wezesniej segment
od 55 do 70 lat byt segmentem tylko
~przy okazji” — jak sie trafig, to przeba-
dajmy, zakomunikujmy do nich, jak nie
- szkoda czasu i budzetu. Jeszcze nie tak

dawno 50+ byli obiektem zainteresowan
gltéwnie farmaceutéw, ale od pewnego
czasu na Zachodzie rozpoczal si¢ boom
na ludzi w tym i starszym wieku.

W Polsce w poczatkowej fazie tej
mody wierzyliémy, Ze nas nie dotyczy
(bo przeciez nasz emeryt nie moze si¢
réwnac z emerytem z Niemiec), a po-
tem juz tylko udawali$émy, ze nas to nie
dotyczy. Ale czas juz spojrze¢ prawdzie
w oczy. Struktura spoleczenistwa jest
taka, ze jest po prostu coraz wiecej lu-
dzi w pdiniejszej fazie zycia, wladnie
po pieédziesiatce, i majg oni coraz wiek-
sz3 sile nabywcza. Problem polega tylko
na tym, ze przez lata ignorancji wcigz
patrzymy na te osoby poprzez pryzmat
stereotypow i blednych juz przekonan,
przez co nie widzimy ich takimi, jakimi
$3 naprawe.

Czas zmian

Na $wiecie zaszly wielkie zmiany i to one
spowodowaly, ze dzisiejsza grupa 50-lat-
kéw ma sie nijak do 50-latkéw sprzed
dekady. My to wiemy. Oni to wiedza.
Ale nadal nie wie o tym komunikacja
marketingowa.

Wiele os6b w swoje 50. urodziny
przezywa szok. Jeszcze wczoraj byli
40-latkami, od dzisiaj sg 50-latkami.
A czujg si¢ psychicznie jak co najwyzej
ludzie 30-letni. Ale dla marketingu sg
juz segmentem po piecdziesigtce. Czyli
sg ostatnim segmentem. OSTATNIM! Sg
w tej samej grupie co 70-, 80~ czy 90-lat-
ki! Ich rodzice starzeli si¢ stopniowo
i kiedy dochodzili do zaczarowanej gra-
nicy pie¢dziesiatki, godzili si¢ ze swoja
postepujgcy staroscig. Wspodlczesni 50+
s3 na to nieprzygotowani. Maja tatwiej-
sze Zycie, czedciej majg wakacje, chodza
do fitness clubéw, robig sobie botoks
i operacje plastyczne. Patrzg w lustro
i czesto widza kogo$ zewnetrznie 30+,
a kiedy patrzg do wewnatrz - wrecz 20+.
Nie, absolutnie nie sg przygotowani
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do wyroku w postaci dnia 50. urodzin.

Przyspieszone — opdznione
Szalone tempo zmian technologicznych
jest odpowiedzialne za wiele fizycznych
i psychicznych chordb cywilizacyjnych,
ale jest réwnocze$nie dowiedzione,
ze starcze niedolestwo oraz §mier¢ przy-
chodzg duzo pézniej niz kiedys. Obser-
wacja wielkich gwiazd po sze$¢dziesiatce
czy blisko siedemdziesigtki, ktore nadal
graja w filmach, pokazuje, ze rzeczywi-
$cie mozna opdznic starosé i ze z chwila,
kiedy nadchodzg 55. urodziny, wcale nie
konczy si¢ termin waznosci cztowieka.
Taka perspektywa zamienita si¢ w obiet-
nice, ktéra coraz bardziej jest kwestig
wyboru - 50-latek ma przed soba 20 lat
dobrego i aktywnego zycia, jezeli tylko...
Sa szanse na wieczng mlodos¢, dzieki
korzystaniu z dorobku przemystu ko-
smetycznego (zabiegi plastyczne, pro-
dukty upickszajace), farmaceutycznego
(witaminy i suplementy), z mozliwoéci
turystycznych (nic tak nie odmtadza jak
szczesliwe wakacje) etc.

Co tam szanse! Oni wygladajg znacz-
nie mlodziej niz ich rodzice, ubierajg si¢
czesto w tych samych sklepach, co dzie-
ci, a nawet wnuki. Ba, czujg sie¢ mlodsi,
niz gdy mieli 30 lat... A co o sobie stysza
w reklamach? — Ze sg seniorami! To
tak, jakby powiedzie¢ picknej kobiecie,
ze jest brzydulg, tylko dlatego, ze sta-
neta obok miss §wiata. Owszem - sg
mlodsi od nich, fadniejsi, zgrabniejsi
- ale na pewno nie zyskuje si¢ sympatii
i przychylnoéci, méwiac o danej osobie
gorzej niZ ona sama siebie postrzega.

Zaden szanujacy sie nastolatek nie
bedzie uzywat produktu 6+, bo mimo
tego, Ze to moze by¢ dobre i dla niego
— jest to produkt dla maluchéw. Z wie-
kiem tendencja do tego, zeby wyglada¢
na starszego, odwraca si¢. Jest dokladnie
tak, jak wtedy - tylko odwrotnie. Dlate-
go kobiety maja problem, zeby uzywac
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produktéw 45+, nawet kiedy juz ich
potrzebujg. Po produkt 45+ chetniej
i $mielej siegajg panie 55+. Kontrower-
syjnoé¢ tego rodzaju oznaczen wynika
nie tylko z tego, ze po piecdziesiatce
wiek przestaje by¢ powodem do dumy,
ale... z tego, ze 70-latek nie jest taki sam
jak 50-latek. Ma zupetnie inne problemy
i potrzeby. Wiec produkt 50+ jest nawet
mniej precyzyjny niz produkt 6+.

0 czym mowi nasz wiek?

Problem z atrybutem wieku w segmen-
tacji jest niestety taki, ze on tylko wygla-
da na obiektywna i twardg dana, kiedy
w rzeczywisto$ci ma malo wspdlnego
z rzeczywistodcia. Osoby po pieédzie-
sigtce dajg sobie szanse, ale czy mar-
ketingowcy nadazajg za tym, zeby te
szanse im podsuwac? Czy zadaja sobie
wystarczajgco duzo trudu, zeby star-
szych poznaé, zrozumied i si¢ z nimi
zaprzyjaznic?

Wiele lat temu zrobiono test reklamy,
w ktérej gtéwny komunikat zawierat
apel do emerytéw i rencistow. Jak moz-
na sie domysli¢, wtedy wlasnie t¢ grupe
badali$my pod katem zrozumiato$ci
reklamy i tego, czy jest dla odbiorcow
atrakcyjna i dziata skutecznie. I nikt
nie przewidzial wyniku testu: badani
emeryci i renci$ci powiedzieli, ze ta
reklama... nie jest do nich. Okaza-
fo si¢, ze nikt z badanych nie chciat
by¢ zaklasyfikowany jako emeryt czy
rencista, a wiec nie identyfikowali sie
z takim sformulowaniem. Okreélenie
~emeryt” oznaczalo w spolecznej §wia-
domosci, ze nadszedt etap, kiedy czas
podsumowywacé zycie, a nie czas, by
si¢ z niego cieszy¢. ,Emeryt” oznaczat
przynalezno$¢ do grupy niechcianych
i zapomnianych. Z rencistami bylo jesz-
cze gorzej. To stowo bylo synonimem
niedolestwa, staroéci, kalectwa, bez-
ruchu. Nikt nie chce naleze¢ do grupy
stracencow.

Jak wiec oni sami o sobie mowili,
skoro przeciez byli emerytami i renci-
stami? Obserwacje pokazaty, ze z wyjat-
kiem walczenia o kolejke w aptece czy
upominania si¢ o rabat, starsiludzie nie
mowig o sobie emeryt, rencista. Méwia:
»Jestem na emeryturze. Otrzymuje ren-
te” - réznica niby subtelna, ale dla nich
znaczaca. Korzystanie z przywilejow
jakiego$ etapu jest duzo bardziej bez-
pieczne i mniej uwlaczajace niz bycie
definiowanym przez ten etap.

Przeterminowane poglady
Swiat sie zmienit tak radykalnie, ze ab-
surdem jest pozostawanie przy starych
pogladach na temat segmentacji wieku.
50-latki to juz nie jest segment star-
szych ludzi, ktérych jedynym zajeciem
jest praca w ogrédku i opiekowanie sie
dzie¢mi. Wspdlczesne mozliwosci po-
wodujg nie tylko, ze ludzie 50+, 60+ czy
nawet 70+ wygladajg mtodo i zdrowo,
ale tez sg pelni energii i checi do zycia.
W odréznieniu od swoich rodzicéw
majg duze mozliwoéci podrézowania
i doszkalania si¢ (i majg na to wiecej
czasu niz 30+).

To wszystko powoduje, ze nie maja
w sobie zgody na to, zeby da¢ sie trak-
towaé jak dziadkowie. Czujg, Ze sg
za mtodzi na to, zeby z siebie rezygno-
wal. Od kilku lat obserwujemy wérod
tych oséb trend niezgody na rezygna-
cje z zycia po to, zeby np. poswiec sie
tylko opiece nad wnukami. Mlodych
taka postawa ciagle zaskakuje - sadza,
ze opieka dziadkow po prostu im sie
nalezy. Dziadkowie natomiast uwazaja,
ze skoro cale zycie zajmowali si¢ swoimi
dzie¢mi, potem pomagali im si¢ wyszko-
li¢ i stanac na nogi - teraz jest wreszcie
ich czas. Czuja si¢ jeszcze mtodzii cheg
z tego korzystal. To w konicu czas bez
zobowigzan - moga robié to, na co majg
ochote. Cheg wiec mozliwosci wyboru
i prawa do wlasnej decyzji — komu, ile

poswieci¢ swojego czasu. W Polsce takie
tendencje sg zdecydowanie wyraZniejsze
w duzych miastach, wéréd zamozniej-
szej czedci spoteczenistwa, ale wszystko
wskazuje na to, ze zjawisko to bedzie si¢
nasilalo i zataczalo coraz szersze kregi.

Prawda jest taka, ze mamy do czy-
nienia z upgradowang wersja 35-latkow.
Silver tsunami mogg si¢ czu¢ jak 35-lat-
ki bez obowigzku chodzenia do pracy,
bez presji, ze muszg co$ osiagnaé, bez
zobowiazan osobistych, z wickszg ilo-
$cig wolnego czasu i bardziej stabilnym
dochodem. Dlatego okazmy troche sza-
cunku ludziom, ktérzy wybrali siebie
i siegajg po to, co oferuje dzi$ $wiat,
a odrzucajg stereotypy promowane przez
marketeréw.

Jesien zycia nie staje si¢ radoéniejsza,
niezaleznie od tego, jak wielu radosnych
i ujmujgcych staruszkéw pokazemy
w reklamie. Overpromising nie jest
dobre, ale underpromising tez nie jest
niczym przyjemnym. Skoro zwracamy
sie w wigkszosci przypadkéow do ,ja ide-
alnego”, to dlaczego akurat w przypadku
segmentu 50+ zwracamy si¢ ku ich naj-
bardziej niechcianemu wizerunkowi?
Méwige do kogo$ ,senior”, zastanéw
si¢ marketerze, czy chcialby$ tak by¢
nazwany przez nastolatka, ktérego spo-
tykasz w metrze. Bo dla niego ty tez
jeste$ seniorem. Co zadziala na ciebie
inspirujgco - jego prawda o tobie czy
twoja prawda o sobie?

Semantyka czesto bierze si¢ z wygody
marketeréw i nie okresla prawdziwie
ludzi, ktérych dotyczy. Prawde o sobie
bowiem wyznacza i akceptuje sam od-
biorca.

Julia Izmatkowa, zatozycielka Izmatkowa
Consulting - pierwszej w Polsce firmy
specjalizujacej sie w badaniach etnograficznych
dla marketingu i biznesu.

julia@izmalkowa.com
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