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Force for Good

Zawod? Po 50-tce to juz tylko uczucie (OLX)

Kontekst i tto

W Polsce juz za kilka lat osoby powyzej 50 roku zycia stang sie kluczowa grupg demograficzng na rynku pracy.
Jednak stereotypy, kultura skoncentrowana na mtodych i tendencja sektora HR do skupiania sie na Pokoleniu Z
spowodowaty marginalizacje osob w wieku 50+ na rynku pracy i w spoteczenstwie. Co istotne, 9 na 10 CV oséb
powyzej 50 roku zycia podobno trafia do kosza, a 53% mtodych ludzi nie chce przebywac¢ w ich otoczeniu. Ten
brak ,silverséw” na rynku pracy grozi spowolnieniem gospodarczym i stanowi wizje spoteczenstwa, ktore nie
jest ani inkluzywne, ani demokratyczne.

Cele biznesowe kampanii

Gtéwnym celem kampanii ,Zawéd? Po 50-tce to juz tylko
uczucie” byto przekonanie pracodawcéw do czestszego
zatrudniania starszych pracownikow. Jednoczesnie
kampania miata na celu pozycjonowanie OLX jako
preferowanej platformy dla oséb poszukujgcych pracy

w wieku 50 lat i starszych. Aby osiggnac te cele, kampania
musiata najpierw zmienic¢ postrzeganie oséb powyzej 50
roku zycia wsréd ogétu polskiej populacji (bez wzgledu na
wiek), a takze wsrdd pracodawcdw i branzy HR.

Strategia kreatywna

Insight, ktéry stat sie bazg do strategii komunikacji, pochodzi wprost od Silverséw — ich poczuciu, ze sg
niechciani na rynku pracy, postrzegani stereotypowo i nie brane sg pod uwage ich umiejetnosci. Kampania
nawigzywata do tego w emocjonalnej narraciji, podkreslajac, ze ,silversi” to nasi bliscy i grupa demograficzna,
do ktorej wszyscy ostatecznie dotgczymy. Przestanie byto optymistyczne, podkreslajace, ze zmiana jest
mozliwa dzieki wspolnemu dziataniu.

Sercem kampanii stat sie 60-sekundowy film: historia odrzucanego CV Silversa, ktéra metaforycznie, ale i
dosadnie pokazywata, jak osoby 50+ sg postrzegane w procesie rekrutacji. Poza gtéwnym filmem kampania
obejmowata réwniez krétkie video w mediach spotecznosciowych z komentarzami oséb 50+ oraz i ich bliskich,
edukacyjne tresci cyfrowe prezentujgce kluczowe dane oraz reklamy outdoorowe zachecajgce do zmiany
postrzegania. Obszerne dziatania PR dodatkowo zwiekszyly zasieg kampanii.
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Jaka role odegrat YouTube?

YouTube zostat wykorzystany jako kluczowa platforma do budowania $wiadomosci problemu i stuzyta jako
punkt wyjscia do zmiany postaw odbiorcow. Kampania skutecznie wykorzystuje site storytellingu video na
YouTube. tgczac twarde dane z emocjonalng narracjg, kampania zaangazowata widzéw w ten spotecznie wazny
temat. Platforma zostata wykorzystana do zaprezentowania portretéw ,Silverséw”, z ktérymi odbiorcy mogli
empatyzowac. W szczegdlnosci wykorzystano reklamy TrueView In-Stream. Gtéwny 60-sekundowy film na
YouTube osiggnat imponujacy sredni czas ogladania wynoszacy 55 sekund.

Ogolna skutecznosc
Kampania ,Zawdd? Po 50-tce to juz tylko uczucie” osiggneta znaczace rezultaty, przyktadowo:

* 60-sekundowy spot na OLX Praca uzyskat 6,6 mln wyswietlen, ze znakomitym srednim czasem ogladania
wynoszacym 55 sekund.

* Po kampanii pracodawcy wykazali znaczacy wzrost deklarowanej checi zatrudniania oséb powyzej 50 roku
Zycia, wzrost 0 10,4 punktu procentowego (z 37,9% do 48,3%).

¢ Deklarowana cheé pracownikéw do pracy z osobami powyzej 50 roku zycia réwniez znacznie wzrosta,
0 16,2 punktow procentowych (z 31,9% do 48,1%).

* Liczba wyszukiwan ofert pracy z filtrem ,ZAPRASZAMY SENIOROWI” na OLX Praca wzrosta ponad
pieciokrotnie, z 17 300 do 92 600 w trakcie kampanii.

® Ponad 9 min kontaktéw z reklamg w mediach pozyskanych.

e Wartos¢ PR (AVE) osiggneta 1,6 min zt.

Wyniki te pokazujg skutecznos¢ kampanii w docieraniu do szerokiego grona odbiorcéw oraz wptywaniu na
postawy i zachowania zwigzane z zatrudnianiem os6b powyzej 50 roku zycia.

Dlaczego ta kampania odniosta sukces?

Kampania ,Zawdd? Po 50-tce to juz tylko uczucie” skutecznie wykorzystata site storytellingu na YouTube, aby
poruszy¢ i nagtosnic istotny problem spoteczny. Zestawiajgc twarde dane z emocjonalnie angazujaca
narracjg i koncentrujac sie na zwigzku ageizmu z rynkiem pracy, kampania skutecznie podniosta $wiadomos¢
i wzbudzita empatie wsrod réznorodnej publicznosci.

Imponujace wskazniki zaangazowania na YouTube, w potaczeniu z udokumentowanymi zmianami

w deklarowanej checi pracodawcow i pracownikow do wspotpracy z osobami 50+, podkreslajg wptyw kampanii.
Wieloptaszczyznowe podejscie kampanii, z YouTube jako centralnym filarem emocjonalnego storytellingu,

w potaczeniu z silnym PR i jasnym celem strategicznym, ujawnito dobrze przemyslang i skuteczng inicjatywe na
rzecz pozytywnych zmian spotecznych i poprawy wizerunku OLX. Jasne planowanie strategiczne i prezentacja
wynikéw dodatkowo wzmocnity warto$¢ kampanii.
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“Kampania emocjonalna, ale i roznorodna, z wykorzystaniem
szerokiego spektrum formatow na YouTube. Przekaz poruszyt mnie
takze osobiscie, bo widze dookota siebie mnostwo wspaniatych osob,
ktore borykaja sie z problemem znalezienia pracy tylko ze wzgledu
na swoj wiek. Kampania trafia w punkt i mam wrazenie, ze dotarta
rowniez do osob z mtodszego pokolenia, ktore, poki co, nie wyobrazajg

sobie siebie jako ,starych ludzi”.

Dorota Kotowska, Mondelez

“Ta kampania wywarta na mnie bardzo pozytywne wrazenie.
Pomijajac warstwe kreatywna, ktora jest niezwykle emocjonalna
i poruszajaca, szczegolnie doceniam roznorodnosc oraz wykorzystanie
roznych formatow na platformie YouTube - zarowno pod wzgledem
kreatywnym, jak i technicznym. Kampania porusza istotny problem
spoteczny, co czyni jg wyjatkowo adekwatng do wspotczesnych realiow.”’

Barbara Pijanowska-Kuras, Crédit Agricole
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