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Szanowni Panstwo!

Pokolenie dzisiejszych 50-70-latkéw czesto
nazywane jest Silver Generation lub Silver Tsunami.
Rodzi to jednak pejoratywne skojarzenia i stereo-
typy o emerytach, siwych wtosach oraz geriatrii.
Tymczasem przed przystgpieniem do projektu
intuicja podpowiadata nam, ze

Nie tyl-
ko zyja coraz dtuzej, ale tez coraz mtodziej, zdro-
wiej i zamozniej. Majg wysoka site nabywcza, cze-
sto pracuja na wysokich stanowiskach, a do pracy
podchodzg ambicjonalnie.

Wolny czas pozytkuja na wtasne zainteresowa-
nia, przezywaja drugg mitodosé, szczegdlnie wraz
z wyprowadzka dzieci, uwolnili sie od ograniczaja-
cych ich kompleksow.

Jest to pokolenie
ktére dzisiaj zbiera plo-

ny swoich wybordéw, decyzji i postaw.
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To pokolenie unikatowe na skale miedzynarodo-
wga. Polscy 50-latkowie sg inni niz 50-latkowie
niz beda

innych narodowosci i zupetnie inni

50-latkowe za 20 lat.

PostanowiliSmy to pokolenie poznaé¢ i spraw-

dzié, czy faktycznie nasze hipotezy maja

odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Dzis wiemy,

Ze nasze zatozenia byty stuszne. r

Pokazemy, kim osoby z pokolenia obecnych
50-70-latkéw tak naprawde sa. Warto odcza-
rowac¢ spotecznie dzisiejszych 50-70 latkow

i pokazac ich prawdziwy obraz.



Jestesmy swiadkami konwergencji mentalnosci pokolen! @] =ATENA

Zapomnijcie o Silver Tsunami, przedstawiamy:

_— I ﬂ Pokolenie stabilne finansowo, petne szeroko

J1

rozumianej wtadzy i aktywne - takze seksualnie.

Zapraszamy do zapoznania sie z przetomowym raportem:

PIENIADZE, SEKS | WEADZA -
C0 NAPEDZA 0SOBY PO 50.



DLACZEGO POKOLENIE 50- TO POWER GENERATION?

Mdwig o sobie:

Pokolenie przejsciowe,
dojrzate, z doswiadczeniami,
ale tez aktywne, otwarte,
mtode duchem.

SA OTWARCI NA NOWE

- digitalizacja, nowe trendy
w zywieniu, aktywnosc¢ fizyczna

68° lubi robi¢ réznorodne
A rzeczy, ciggle probowac

czegos nowego

CZUJA SIE MLODSI 0 11 LAT!

- Majg mase energii, sg otwarci na
zmiany

937 czuje sie mtodsza niz jest
0 w rzeczywistosci lub czuje sie

na swoj wiek

SA AKTYWNI ZAWODOWO, A PRACA
JEST DLA NICH WARTOSCIA

- S§ zaangazowani, pracujg z pasjq

o po 60 r.z. nadal pracuje
51 A (niezaleznie od czasu pracy

i formy zatrudnienia)

U mATENA
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BARDZIE) KONCENTRUJA SIE
NA SOBIE

- mowia ,to jest nasze 5 minut!”

937 uwaza, ze czas dla siebie
0 jest wazny

640/ uwaza, ze ma teraz czas
0 dla siebie

USTABILIZOWANI FINANSOWO

687 deklaruje, ze ich sytuacja
o finansowa jest stabilna



NIE TYLKO DEMOGRAFIA. WYROZNIKLNASZEGO.RAPORTL. q1] =ATENA

ODCZAROWUIE POKOLENIE 50-70, DAJAC WIEDZE
0 NIM | POKAZUJAC TAKIM, JAKIM NAPRAWDE JEST:

e nowoczesne i aktywne - BARDZIEJ POWER!
e z doswiadczeniem, kapitatem, proaktywnym podejsciem
do pracy i zycia oraz zdrowa pewnoscig siebie.

STRUKTURYZUJE | SEGMENTUJE

Bazujac nie tylko na demografii, ale przede wszystkim
na psychografii, czyli na postawach, zachowaniach
i podejsciu do zycia tego wyjatkowego pokolenia.




RAPORT ,,POWER GENERATION” POKAZUJE POKOLENIE 50-70 ZDWOCH.PERSPEKTYW: [€I] =ATENA

8 MODULOW TEMATYCZNYCH

@ 6 @ @

WARTOSCI LIFESTYLE DIGITALIZACJA KONSUMPCJA
| OBAWY I CZAS WOLNY | REKLAMA
PODROZOWANIE ZDROWIE AKTYWNOSC FINANSE
ZAWODOWA

I ROZWOJ OSOBISTY

7 SEGMENTOW POKOLENIA 50-70

CHARAKTERYSTYKA PSYCHOGRAFICZNA,
DEMOGRAFICZNA ORAZ PERSONY

NAJBARDZIEJ KOMPLEKSOWY RAPORT - ZAWIERA PONAD 100 SLAJDOW DANYCH ETNOGRAFICZNYCH
| DEMOGRAFICZNYCH, JAKOSCIOWYCH | ILOSCIOWYCH, W TYM M.IN. PRZECIECIA PRZEZ SEGMENTY, PLEC | WIEK.



CO ZAWIERAJA MODULY TEMATYCZNE?

WARTOSCI | OBAWY

Co jest wazne dla pokolenia 50-707
Co ich napedza®?
Czego sie obawiaja?

‘ DIGITALIZACJA

Jaki majag stosunek do internetu i nowych
technologii?

« Jaka role w ich zyciu petni internet,
komunikatory, smartfon?

U mATENA

LIFESTYLE | CZAS WOLNY

Pokolenie 50-70 - aktywne czy bierne?
Co robig w wolnym czasie?

Jaki maja styl zycia?

Jak wygladajg ich relacje spoteczne?

KONSUMPCJA | REKLAMA

« Jakimi sg konsumentami?
« Jak odbierajg komunikacje reklamowg?



CO ZAWIERAJA MODULY TEMATYCZNE?

@ PODROZOWANIE

« Jak czesto podrozujg i gdzie?
« Jaka role odgrywajg podrdze w ich zyciu?
. Jak planuja swoje podrdéze/wyjazdy?

‘ FINANSE

Jaka jest ich sytuacja finansowa?
Oszczedzajg, inwestujg czy wydaja?

« Czy sg zabezpieczeni na przysztosc?

« Jakie produkty finansowe posiadajg?

. Jakie majg podejscie do ubezpieczen?

U mATENA
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@ AKTYWNOSC ZAWODOWA

| ROZWOJ 0SOBISTY

Jaka role petni praca®?

Jaki jest stosunek do pracy?

Jakie wyzwania na rynku pracy przed nimi
stojg? Czego sie obawiajg? Czego oczekuja?

@ ZDROWIE

Jak oceniajg swoj stan zdrowia?

Na ile lat faktycznie sie czujg? (wiek mentalny)
Czy zdrowo sie odzywiajg?

Z jakimi problemami zdrowotnymi sie borykajg?
lle wydaja na leki i prywatne wizyty lekarskie /
zabiegi medyczne?



BADANIE POZWOLIEO NA WYEONIENIE | OPISANIE ZSEGMENTOW:

HotHardzi

Doswiadczenie w akeji

Utozeni i ustatkowani zyciowo - ciesza
sie relacjami z rodzing, a takze pracg

zawodowaq. Zadowoleni z zycia,

z ktorego korzystajg na miare swoich

mozliwosci.

Kaptani Tradycji

Iwyczaj uswigca sprzecznosé

Mentalnie tradycyjni, ustabilizowani,

,poprawni politycznie”, mato
otwarci na zmiany spoteczne,

Swiatopogladowe i technologiczne,

ale ich postawy wcale nie s takie
jednoznaczne...

GrandLejdis

Lapat rosnie z wiekiem

Panie inwestujgce w siebie. Aktywne,
towarzyskie, czerpig z zycia petnymi
garsciami. Zadbane - psychicznie

i fizycznie. Nastawione na zdrowy styl
Zycia oraz ciggty rozwdj i edukacje.

Cichosze
Doswiadczeni przez los

Osoby, u ktérych sytuacja zdrowotna
pociggneta za sobg lawine konsekwencji,
W wyniku czego sg wycofani spotecznie
oraz zawodowo, raczej pasywni -
preferujg zajecia bardziej bierne.

Fotelsi
Tak tu sobie zyjemy

Ustabilizowani i rodzinni,
przewidywalni i niespecjalnie
aktywni. Wolg spedzac czas

w domu niz poza nim. Szczesliwi
na swoj sposob.

Matki Sercanki
Otoczq opiekq

Poczciwe kobiety, doswiadczone
zyciowo. Ich najwazniejszy
zasob to czas, ktory wykorzystuja
na rodzine, wnuki i kosciot.
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Gold Boye

Wygrani transformacji

Zapracowani, z wieloma
obcigzeniami, ale zamozni

i cieszacy sie zyciem - osoby, dla
ktorych czas jest najcenniejszym
dobrem i wyciskajg z niego
kazdg sekunde - z jednej strony
intensywnie pracuja, a z drugiej
oddaja sie czestym, nierzadko
wyszukanym rozrywkom.
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.0TO JEDEN Z NICH:

STEREOTYPY VS RZECZYWISTOSC

Powszechnie uwaza sie, ze osoby po 50.
to w wiekszosci osoby tradycyjne,

nie do konca otwarte na zmiany i racze]
z trudem odnajdujace sie

we wspotczesnym swiecie.

| RZECZYWISCIE TACY ROWNIEZ SA
W POKOLENIU 50+.
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SEGMENT: KAPEANLTRADYCII. =ATENA

KAPLANI TRADYC)] |: St

« Gtownie mieszkancy wsi (487)

e Mentalnie - tradycyjni, ustabilizowani, ,poprawni politycznie”, mato otwarci na zmiany spoteczne,

$wiatopogladowe, czy technologiczne (np. sa najwiekszymi przeciwnikami randek po 50-tce (40%)
oraz w najwiekszym stopniu uwazaja, ze nie potrafig sie odnalez¢ w nowosciach i technologiach (30%).

e W pordwnaniu do innych segmentdw, dla nich w najwiekszym stopniu istotna jest: wiara/religia
(cho¢ nie sa gorliwymi praktykami).

e Najczesciej ze wszystkich ogladajg TVP1 (36%).

...jednak ich postawy wcale nie sa tak jednoznaczne jak powszechnie sie o nich mysli:

oy chodzina randkiraz oy Wyjezdza za granice co o/ miato doswiadczenie
28[) w tygodniu (najczesciej) 49[: najmniej raz na pot roku 64 o z medycyna estetyczng -
lubig tez dbac o swdj
467 kupuje produkty niszowe 587 lubi podrézowac, korzystaja wyglad (czesto chodza
o (kuchnie $wiata, zdrowa 0 <z biur podrdézy do fryzjera, kosmetyczki)

zywnos¢, superfood)

TEN SEGMENT SILNIE RZUTUJE NA POSTRZEGANIE CALEJ GENERACJI. A TYMCZASEM...

1"



SEGMENT: KAPLANLTRADYCII. <l

- WBREW POWSZECHNEMU PRZEKONANIU
KAPLANI TRADYCJI

STANOWIA ZALEDWIE 9% POKOLENIA.
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METODOLOGIA BADANIA O:




METODOLOGIA BADANIAW.PIGULCE.

ETAP 1

ETNOGRAFIA
INSIGHTY: Jakie jest pokolenie?

Jakosciowy obraz pokolenia
definicja i dogtebne poznanie
i zrozumienie; jakos$ciowe profile
psychograficzne i persony.

@

24 ETNOGRAFIE

24 PAMIETNIKI

W DOMACH ETNOGRAFICZNE
| SRODOWISKU (dziennik z zycia
POKOLENIA respondenta)

50-70

U mATENA
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ETAP 2

BADANIE SEGMENTACYINE

POTENCJAL: Jaka jest skala postaw pokolenia?

llosciowa walidacja
definicja i walidacja segmentow,
kwantyfikacja wybranych

@)

N

CAWI, N=815,

z uwzglednieniem postulatu
reprezentatywnosci dla ptci,
przedziatdéw wiekowych, wyksztatcenia
oraz klasy wielkosci
zamieszKiwanej miejscowosci

Termin realizacji - marzec-kwiecien 2019
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INWESTYCJA
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INWESTYCIA @] =ATENA

RAPORT DOSTEPNY W NASTEPUJACYCH WERSJACH:

Raport GEOWNY w wersji elektronicznej z prezentacja
(segmentacja wraz z personami + opis pokolenia 50-70 - lifestyle, czas wolny, relacje, wartosci i obawy)

DODATKOWE MODULY TEMATYCZNE:

Modut 1 - FINANSE + DIGITALIZACJA + KONSUMPCJA | REKLAMA
Modut 2 - ZDROWIE + DIGITALIZACJA + KONSUMPCJA | REKLAMA
Modut 3 - AKTYWNOSC ZAWODOWA | ROZWOJ OSOBISTY + DIGITALIZACJA + KONSUMPCJA | REKLAMA

Modut 4 - PODROZOWANIE + DIGITALIZACJA + KONSUMPCJA | REKLAMA

PEENY. RAPORT. Z BADANIA (raport gtowny + wszystkie moduty)

Warsztat dla pracownikéw 4h / 8h
przepracowanie wynikdéw badania w kontekscie biznesu klienta
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ZAPRASZAMY DO KONTAKTU

CU E=ATENA

Elzbieta Wojtczak Agnieszka Brytan-Jedrzejowska
CU Communication Unlimited Atena Research & Consulting
+48 602 318 558 +48 605 053 685

ewojtczak@commu.pl agnieszka.jedrzejowska@atenaresearch.pl






