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Non solo millennials:
il marketing fa rotta
sulla «silver age»
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Non solo millennials, il marketing
cambia rotta sulla «silver age»

Strategie.’universo dei pubblicitari ha riscoperto le potenzialita del segmento dei «baby boomers», gli over
54 attenti alla qualita, decisi nelle scelte d’acquisto, aperti ai social e per molti aspetti vicini ai piu giovani
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Andrea Biondi

herivincita. Avevacolla-
boratocon Lancéme per
14annilsabella Rosselli-
ni. Bellissima, la figlia di
Ingrid Bergmane di Ro-
berto Rossellini sieravi-
stadareilbenservito. A 43 annieracon-
siderata “troppo vecchia”. Accadeva
unaventinadiannifa. Orachel’attrice
diannine ha 66 & statarichiamata. Per
espressavolonta deiverticidi Lancéme.
NeeépassatoditempodaglianniNo-
vanta. Eiltempohafattoaprire gliocchi
aununiversodelmarketingchehasco-
perto come gli “over 54~ rappresentino
un’autenticaminierad’oro. Rimastalj,
unpo’fuoridal conovisivo, vittima del-
l'attenzione aiconsumatoridel futuro.
Sel’erroresulla “silver age” estato
fatto, e altrettanto vero perod chel’an-
sia di conquistare i pit1 giovani si sta
accompagnandooraaunacrescente
attenzione a unmondoicuinumeri,
innanzitutto, fanno capire che suque-
stafasciadiconsumatori pit1 4gé (guai
a spingersi oltre nella definizione)
conviene muoversicondecisione. Se-
condo GlobalWebIndex nella fascia
d’eta degli over 54 si concentra una
spesamedia online di7 miliardidieu-
roall’anno. Sonoloroche detengono
circal’8o% dellaricchezzanel Regno
Unitoeil 70%negliUsa. Ealoroquesti
soldi piace spenderli.
Comunemente siinserisce questa
fasciadipopolazione sottol'etichetta
di “babyboomers”, ovverolagenera-
zionenatafrail1945eil1964. In Italia
sono circai4milioni. E comprenden-
doanchegliover74siarrivaa20,5mi-
lioni. Circaunterzodellapopolazione
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totale quindi. Comunque un cluster
molto ampio che al suo interno rac-
conta di mondi moltodiversi.
«Come pubblicitari- spiegaNicola
Belli, consigliere diArmandoTesta -
cisiamo sempre chiesticome conqui-
stare la fascia dei pit1 giovani, che ri-
sultano essere i pit “infedeli” alle
marche, conunadietamediale scono-
sciuta fino a 10 anni fa. Ma il target
della silver age sta venendo fuori in
maniera prepotente. Delrestoe con-
seguenzadel prolungamentodella vi-
ta. Ma anche del fatto che sonoi veri
“free timers”». Non sono pitli giovani
adavere «tempolibero. Lalorovitasi
efattasempre piticompetitiva, hanno
un contesto incerto e questo incide
anche sulla propensione di spesa».
Rivolgersiallasilverage non étut-
tavia uno scherzo. «E il target pilt
challenging», spiega AnnaMeneguz-
zo, direttore creativo di Leo Burnett
che per P&G cura il progetto “Victo-
ria”, magazine gratuito “vietato aimi-
noridisoanni”. «Quando si parla di
babyboomersparliamo di unagene-
razione ben precisa. Visto che con
Victoriaci concentriamo sull’'univer-
so femminile, le donne sono quelle
chenel’68avevanopitiomeno20an-
ni, che hanno lottato per il divorzio,
I'aborto. Eche conleteenhannomolti
puntidicontatto comelavogliadinon
sentirsidire cosadevonofare. Perloro
serve una comunicazione autentica.
1l resto lo rigettano. I teen, dall’altro
lato, hannobisognodiunacomunica-
zione piu profonda. Gli over no, per-
ché quei marchili conoscono.
Guardandoalle caratteristiche so-
cio-demografiche,idati Gfk segnala-
no che il mondo del lavoro di fatto

coinvolge ancorail 30% diquestiindi-
vidui. Un quartovivono soli; un quar-
tosonosposatio conviventima vivo-
no senzafigliin casa; uno su tre vive
configlimaggioridiisanni.Einpar-
ticolarein questicasisonopropriolo-
ro (gli over) i “garanti” della solidita
economica della famiglia. In questo
quadro, cisono 4,2milionidiovers4
cherisultano similiai 25-54enni ita-
liani che per comoditavengono anche
chiamati“young-old”: fanno attivita
fisica (93%degli “young-old”), prova-
novolentieri cucine straniere (40%),
fanno vacanze nonstanzialiin citta e
luoghidiversi(60%), conamici(55%).
Quantoalla dotazionetech, gli young-
old per il 71% possiedono uno smar-
tphone (al 19% i tablet) e sono molto
apertia webe social (il 76% va online
tuttii giorni).

Come quindiunamarcapuocattura-
regliover 54? «I pillar sono quattro. In-
nanzitutto — spiega Antonio Gandolfi,
direttore strategico Omd - lanotorieta
dellamarcavisto che le persone hanno
sviluppato convinzioni e sono difficil-
mente aperte allo switch con marche
sconosciute. Poil'etica, la qualith senza
compromessi visto il desiderio degli
young-oldditrattarsibeneeinfinel'ita-
lianita. IlmadeinItaly perlororestauna
garanzia». Quantoaicanonidellapub-
blicita, sempre i dati Gfk aiutano a fare
luce. Frais5-60ennicéaltogradimento
per l'utilizzo di testimonial famosi con
storiedivertentimentregliover7opre-
feriscono storieromantiche. Inoltre per
dueovers4sutrelapubblicita deve pun-
tareacomunicareattraversovaloriesto-
riadell’azienda.
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ILREDDITO IN ITALIA | KEY DRIVER DI ACQUISTO
Riclassificato per cluster di popolazione Per gli over 54
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Larivincita.
Isabella Rossellini
a66anniéstata
richiamataainizio
anno dalLancéme
per tornare come
testimonial del
marchio dopo
essere stata
“scaricata” 23
annifaperché
ritenuta troppo
vecchia. La
campagnaé
pianificatain
autunno
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