INSPIRC

Konsument bez
metryki

Tekst ukazat sie w miesieczniku
Marketing w Praktyce, nr 4/2006




Konsument bez metryki

[NSPIRE

smarter branding

Mowi sie, ze czlowiek ma
tyle lat, na ile sie czuje. Te
starg prawde dzi$§ odnies$¢
mozna do konsumentow,
ktorych zachowania
rynkowe czesto moga
dziwié, jesli rozpatruje sie je
w kontekscie wieku.
Analitycy popytu
konsumenckiego moéwig o
zjawisku ,,zawiloSci
wiekowej” (ang. age
complexity). Zawilo$¢ — bo
obecnie coraz trudniej jest
przyporzadkowac
zachowania rynkowe czy
nabywane produkty do
okres$lonej grupy wiekowej.
Zawilos$¢ wieku oznacza, ze
dotychczasowe prawdy o
metryce konsumentow, a
takze tradycyjne sposoby
segmentacji rynku oparte na
wieku nalezy zweryfikowac.

Zjawisko to najbardziej widoczne jest w
trzech grupach konsumentéw: wsréd
dzieci, mtodych dorostych (20-30 lat)
oraz wsréd oséb po 50-tym roku zycia.
Okazuje sie, ze dzis wcale nie jest
oczywiste, ze bajki sg dla dzieci, dorosli
sg dojrzali, a seniorzy gtdwnie rozwigzujg
krzyzéwki w domowym zaciszu.

Bajki kontra spoty

Migo — tak nazywa sie telefon komdrkowy
firmy LG. Nie jest to zwyczajny telefon,
ale bardzo uproszczony, bo
przeznaczony dla przedszkolakow.
Posiada opcje zaprogramowania
czterech numeréw (i cztery przyciski, pod
ktorymi kryje sie kazdy z zapisanych
numerow), identyfikacje rozméwecy i
polifoniczne melodie. Aparat wygladem
przypomina posta¢ Pikatchu, jednego z
Pokemondéw. Jedng z wazniejszych
funkcji telefonu jest mozliwos¢
sprawdzenia, w jakim miejscu aktualnie
przebywa dziecko, dzieki wbudowanemu
urzadzeniu GPS.

Dzieci od zawsze uwielbiaty bawi¢ sie w
dorostych, a zabawki, ktére im to
umozliwiaty zawsze byty wsrod nich
popularne. Dzisiaj zabawki nasladujgce
.doroste” produkty, powoli odchodzg do
lamusa, bo wyedukowane dzieci od razu
rozpoznajg imitacje. Ich miejsce zajmujg
nie zabawki, ale prawdziwie dziatajgce
gadzety, tylko w wersji dla dzieci.
Pojawiajg sie dzieciece laptopy, dzieki
ktérym dzieci uczg sie obcych jezykow,
pisowni, ortografii, ale dla dziecka
najwazniejszy jest fakt, ze urzadzenie to
ma ekran, na ktorym cos sie wyswietla
pod wptywem naciskania klawiatury. Jest
wiec interakcja, jest podobienstwo do
Swiata dorostych.
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Dzisiejsze dzieci bardzo wczesnie stajg
sie Swiadomymi konsumentami — od
najmtodszych lat bowiem, znacznie
wczesniej niz inne pokolenia, majg
nieograniczony dostep do informacji,
rozrywki, komunikatow reklamowych i
produktow. Kilkuletnie dziecko wie, ze
dziadzio ma Toyote, po co jezdzi sie do
Ikei i kim jest Kubus. Niektore zrddta
podajg, ze juz pottoraroczne dziecko jest
w stanie rozpoznac¢ logo, dwulatek prosi
o produkt, podajgc jego marke, a trzy i
pot letnie dziecko zaczyna wierzy¢, ze
marki wyrazajg jego wtasne cechy ! W
duzej mierze jest to efekt zastyszanych
rozmow lub edukacji przez rodzicow, ale
nie zmienia to faktu, ze marki bardzo
wczesnie kodujg sie w umysle matego
cztowieka, a przysztego nabywecy.
Jednocze$nie dzieci posiadajg juz pewne
srodki na konsumpcje. Jak wynika z
badan, w wieku 4-10 lat otrzymujg od
rodzicéw srednio 30 zt miesiecznie na
swoje wydatki. Po 11 roku zycia
kieszonkowe wzrasta Srednio o 18 zt.
Pienigdze te mali nabywcy wydajg
przede wszystkim na stodycze, gazety,
czasopisma, napoje, ale takze na optaty
zwigzane z uzywaniem telefonéw
komérkowych i zabawki. Stajg sie tym
samym atrakcyjng grupa celu dla wielu
przedsiebiorstw. Ponadto jest to grupa,
do ktorej tatwo dotrze¢ ze wzgledu na
olbrzymig ilos¢ medidw, z ktérymi majg
nieustanny kontakt (telewizja, Internet,
komunikatory, telefony komérkowe).
Poza tym dzieci po prostu lubig reklamy,
lubig sobie o nich opowiada¢, czy
wspolnie je oglada¢, bawigc sie w gre:
.Kto pierwszy zgadnie czego to reklama”.
Spot 30-sekundowy, z rytmiczng muzyka,
szybko zmieniajgcq sie scenerig i
wpadajgcymi w ucho mnemotechnikami
jest dla nich niczym bajka. Jednoczes$nie
dzieci w wielu

kwestiach stajg sie nauczycielami dla
swoich rodzicow — uczg ich jak korzystac
z Internetu, obstugiwa¢ DVD czy wysytac
smsy. Nie ma watpliwosci, ze sg to
zupetnie inne dzieci niz te z
poprzedzajgcych je pokolen — inne, bo
urodzone w erze komputeryzacji,
Swiadome, aktywne rynkowo,
posiadajgce wtasne pienigdze, jak
rowniez niematy wptyw na pienigdze
swoich rodzicoéw. Sg to dzieci, ktére uczg
sie niezwykle szybko i co chwile
zaskakujg otoczenie swojg elokwencja.
Wydaje sie, ze ci mali nabywcy rozwijajg
sie znacznie szybciej niz oferta
produktowa do nich skierowana.

Podwdjne zycie

Kolejng grupg nabywcéw, ktéra zachowa-
niem wykracza poza swoje ramy wiekowe
sg wspotczesni dwudziesto- i
trzydziestolatko-wie. W przeciwienstwie
do poprzednich pokolen, ludzie ci
znacznie dtuzej korzystajg z urokow
niezaleznosci i wcale nie spieszg sie z
zaktadaniem rodziny czy nawet ze
znalezieniem pracy. Wiodg wygodne
zycie, ktore taczy w sobie zalety
dziecinstwa (beztroska, zabawa) i doro-
stosci (niezaleznos¢, wolnosce
decydowania o sobie). Czesto mieszkajg
z rodzicami i pozostajg na ich
utrzymaniu. Zjawisko to okresla sie jako
kidult (z ang. potaczenie stow ,kid” =
dziecko oraz ,adult” = dorosty), lub jako
peterpandemonium — czyli powro6t do
dzieciecych marek ludzi w wieku 18-34
oraz do zachowanh charakterystycznych
dla wieku mtodzienczego, np. korzystanie
z przenosnych playerow, spedzanie
czasu w klubach mtodziezowych,
noszenie mtodziezowych ubran czy
granie na komputerze. Za pioniera, ktory
skierowat produkt nalezgcy do kategorii
dzieciecej do
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ludzi nieco starszych, uzna¢ mozna
marke Sony Playstation z jej kampanig z
1995 roku. Do roku 1995 uwazano, ze
gry komputerowe sg dobre dla dzieci.
Poglad ten zmienita reklama
zatytutowana ,Podwdjne zycie”, w ktorej
ludzie w réznym wieku i roznej ptci
opowiadajg wprost do kamery o swoim
sekretnym zyciu, w czasie ktérego grajg
na Sony Playstation: ,Przez cate lata
prowadzitem podwdjne zycie. W dzien
pracuje, jezdze autobusem, zawijam
rekawy, jak caty ten ttum. Ale nocg
prowa-dze ekscytujgce zycie, gdy serce
pika, a adrenalina skacze. | prawde
mowigc, jest to zycie mato obyczajne.
Nie przecze, uzywa-tem przemocy, nawet
sie w niej ptawitem. Kaleczytem i
zabijatem wrogow — nie tylko w obronie
wtasnej. Wykazywatem pogarde dla
zycia, zdrowia i majatku, delektujac sie
przy tym kazdg chwilg. Patrzac na mnie,
mozecie tego nie podejrzewaé, ale bytem
dowddca nieprzebranych armii,
podbijatem $wiaty. | chociaz zdobywajagc
to wszystko odktadatem na bok
moralno$¢, niczego nie zatuje.
Wprawdzie prowadzitem podwdjne zycie,
ale moge przynajmniej powiedziec, ze
zytem”. Od tamtej pory gry komputero-we
i konsole do gier przestaty by¢ domeng
dzieci. Niedtugo p6zniej domeng dzieci
przestaty by¢ filmy rysunkowe — ,South
Park”, skierowany zostat do starszej
mtodziezy. Ale zapowiedz tej rewoluciji
miata miejsce znacznie wczesniej —
popularny serial animowany
Simpsonowie gromadzit przed
telewizorami zaréwno dzieci (z uwagi na
forme rysunkowa), jak [
dorostych (ze wzgledu na fabute).
Zjawisko kidult zaczyna by¢ obecne
takze wsréd polskich nabywcow. O ile
jednak w przypadku spoteczenstw
zachodnich genezy tego zjawiska mozna
doszukiwac sie w postepie
technologicznym, ktory

dzisiejszym trzydziestolatkom oferuje
znacznie wiecej ,zabawek” niz w ich
dziecinstwie, to w przypadku mtodych
Polakéw przyczyna jest podwdjna —
sprawcg jest nie tylko postep
technologiczny, ale takze przemiany
ustrojowe. Warto pamieta¢ w jakich
warunkach dorastali dzisiejsi polscy
trzydziestolatkowie. Centralnie
sterowana gospodarka nie miata zbyt
wiele do zaoferowania dwczesnym
maluchom. Nie dziwi wiec fakt, ze dzis$
ludzie ci fascynujg sie koszulkami z
wizerunkiem Snoopiego — w dziecinstwie
o takich produktach mogli tylko
pomarzy¢. Mozna doszukiwac sie takze
innych, bardziej ztozonych przyczyn
owego powrotu do dziecinstwa — rynek
pracy nie jest obecnie zbyt przyjazny
mtodym ludziom i mozliwe, Ze majac do
wyboru bezrobocie, prace mato
satysfakcjonujgcg lub ,wyscig szczurow”,
zadna z tych opcji nie wydaje sie
atrakcyjna mtodemu cztowiekowi.
Probuje on wiec odwlec krok w dorostosé
i ucieka w swiat dzieciecy, znacznie
prostszy i bardziej kolorowy niz
otaczajgca go rzeczywistos$c.

Stary czlowiek i moze

Trzecig grupa, ktérej zachowanie jest
niespdjne z metrykg sq seniorzy, a wiec
osoby w wieku 50-64. Nie sg oni bierni
jak dawniej, ale chcg przezy¢ jesien
swojego zycia aktywnie i poszukujg
produktow, ktére pomogg im owg
aktywnos¢ zachowac. Potrzeby te
dotyczg wielu kategorii produktowych —
zywnosci, kosmetykow, rozrywki —
seniorom chodzi wiec zaréwno o
aktywnos$c¢ fizyczna, jak i umystowa.
Osoby w wieku powyzej 45 roku zycia
zaczynajg dbac o siebie bardziej niz
przedtem
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— szacuje sie, ze 42% wartosci
sprzedazy kosmetykéw, w tym srodkéw
pielegnacyjnych, higieny osobistej,
dezodorantow i produktow do pielegnacji
wiosow przypada na te wtasnie grupe.
Osoby starsze czesto uwazane sg za
tzw. maruderéw w modelu dyfuzji
innowacji, a wiec za nabywcow, ktorzy
bojg sie nowosci i akceptujg je dopiero,
gdy stang sie juz czescig tradycji. Wyniki
badan z rynkéw zachodnich pokazujg
jednak, ze takie zaklasyfikowanie
starszych os6b czesto jest nieprawdziwe.
Na przyktad wsrdéd kobiet, ktore na
przestrzeni pot roku zakupity nowy,
nieuzywany wczesniej przez nich produkt
(np. sprzet DVD, telefon komdrkowy,
kamere cyfrowa, komputer) az 65% z
nich jest powyzej 50 roku zycia.

To samo badanie wykazuje, ze seniorki
zdajg sie nie widzie¢ uptywu czasu; 25%
z nich méwi nawet, ze ,starszy wiek”
nigdy sie nie zaczyna. Jednoczesnie
seniorzy czujg sie urazeni formg
skierowanych do nich komunikatéw
reklamowych, ktore pokazujg
niedoteznych i schorowanych starcow —
bo odbiorcy komunikatu czujg sie
znacznie mtodziej. Zamiast pokazywania
bolaczek wieku starszego wolg
podkreslanie doswia-dczenia, zyciowej
madrosci i pogodnosci. Przyktadem
reklamy, ktéra przetamuje stereotypy
dotyczace wieku jest kampania
kosmetykow Dove, w ktdrej wystgpita
96-letnia urocza staruszka, usmiechnieta
i piekna, pomimo swoich lat. Fakt, ze
meskie wdzieki dziatajg na kobiety bez
wzgledu na wiek ukazuje reklama batona
3 bit, w ktorej staruszka celowo wybija
szybe w witrynie sklepowej, by moc
popatrze¢ na mtodych i przystojnych
mezczyzn, ktorzy przyjadg usungc
szkode.

Analitycy rynku zauwazajg, ze nabywcy
nalezgcy do tej grupy sq najbardziej
zamoznym segmentem europejskiego

spoteczenstwa, a ich stosunkowo duzy
dochdd rozporzadzalny i systematycznie
gromadzone oszczednosci czynig z nich
atrakcyjnego klienta dla firm z wielu
sektorow. Jest to takze rynek z duzg
dynamikg wzrostu - liczba oséb w wieku
powyzej 50 lat w USA i Europie
systematycznie wzrasta i szacuje sie, ze
w roku 2009 ta grupa wiekowa bedzie
stanowita 30% populacji. Paradoks
polega na tym, ze wiele przedsiebiorstw
pomija ja, jesli chodzi o oferte
produktowg — dyskryminacja ta polega
badz na wyklu-czaniu z konsumpcji
pewnych dobr lub ustug (kredyt, wynajem
samochodu, wizyta w pubie) lub na
ewidentnym nie uwzgle-dnieniu specyfiki
seniorow w samej ofercie produktowej
(np. telefony komdrkowe ze zbyt matym i
niewidocznym wyswietlaczem czy matg i
trudng w obstudze klawiaturg).

Polscy seniorzy, z uwagi na niewysokie
emerytury, mato konsumpcyjny styl zycia
i przywigzanie do tradycji, wcigz
stanowig niezbyt atrakcyjng grupe
nabywcow. Mozna jednak przypuszczag,
ze grupa ta bedzie sie zmienia¢ i ze
zmiany te bedg zmierzaty w kierunku
tendencji z rynkéw zachodnich. Tym
samym powstanie potezny segment
rynku, ktérego nie bedzie mozna dtuzej
lekcewazy¢. Obok oferty produktowej
przedsiebiorstwa bedg musiaty zadbac¢
takze o odpowiednig forme komunikatow
reklamowych i odpowiedzie¢ sobie na
pytanie czy senior zechce kupi¢ produkt
z metka ,dla starszych”?

Wiek nabywcy przestaje byc¢
wiarygodnym kierunkowskazem. Nie
mozna dtuzej zaktadac, ze dziecko
niewiele rozumie, dorosty jest dojrzaty, a
sporty ekstremalne czy uwodzenie
znajdujg sie poza kregiem zainteresowan
ludzi starszych.

To nie wiek decyduje jacy jestesmy, ale
nasz stan ducha.
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Monika Hajdas

Dyrektor Strategiczny,
INSPIRE Smarter Branding

Odpowiada za merytoryczny nadzér nad
realizacjq projektow w obszarze
brandingu korporacyjnego,
pozycjonowania i strategii rozwoju marki
oraz planowania i wdrazania innowaciji.
Wczesniejsze doswiadczenia zawodowe
zdobywata w dziatach strategii, najpierw
w agencji brand design, pézniej w
agenciji reklamowej. Jest adiunktem w
Instytutucie Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu.

Informacje na temat INSPIRE

INSPIRE smarter branding to firma
doradztwa strategicznego w obszarze
budowania marki. Pomaga okresli¢ stra-
tegie, utrzymac przewage konkurencyjng
i realizowac cele poprzez integracje
wszystkich dziatan budujgcych marke.

Swiadczy ustugi typu Brand Audit, Brand
Strategy i Brand Consulting.

Specjalizacjg INSPIRE jest zintegrowana
komunikacja marki korporacyjnej. Cele
strategiczne przektadane sg na zadania
kluczowych Dziatow, tak by kazdy w
firmie rozumiat, w jaki sposéb jego
stanowisko, jego praca i jego postawa
przyczyniajg sie do osiggniecia tego
celu. Takie podejscie zaczeto okreslaé
jako smarter branding



