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Oto cztery mity na temat silver generation.
Podpowiadamy jak ich nie powieli¢ w komunikacji.

Tekst: Anna Gorecka, strategic planner, McCann Worldgroup,
Marcin Samek, strategy & social media director, McCann Worldgroup
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o bardzo fajna reklama... Tym senio-
rom to si¢ na pewno spodoba” — usty-
szala kiedy$ nasza znajoma badaczka
od 67-letniej respondentki podczas gru-
py focusowej. Jak to si¢ dzieje, ze komu-
nikacja, ktéra powstaje z mysla o star-
tak  bardzo
rozmija si¢ z ich potrzebami, Ze nawet nie postrzegaja jej jako

szych  konsumentach,

skierowanej do siebie? A co wazniejsze — jak tego unikng¢? Od-
powiedzi przynosi badanie ,, Truth About Aging” autorstwa
McCann Worldgroup.

Mimo ze komunikacja marketingowa z zafozenia w duzej cz¢sci
musi opierac si¢ na stereotypach, to warto sposroéd nich wybiera¢
te, ktére faktycznie przektadaja si¢ na rzeczywisto$c. Niestety, wo-
két kazdego pokolenia narastaja tez mity, a powielane w reklamie
szkodza jej efektywnosci. Te dotyczace grupy 64+ stanowia putap-
ki szczegélnie zdradliwe, bo sami zainteresowani, nie uczestniczac
juz w branzowym dyskursie, nie moga ich tatwo zdementowac.
Stad pomyst na badanie — sprawdzilismy, ktére z powszechnych
przekonan na temat senioréw powinny juz przej$¢ na emeryture
1jakiej komunikacji oczekuje od marketerow silver generation.

MIT 1: Cztowiek starszy — samotny

W jakim okresie zycie towarzyskie jest najbujniejsze? Na studiach,
tuz po? Wyniki badania maluja zgota odmienny obraz. Okazuje si¢,
ze satysfakcja z relacji z innymi ludZzmi nie zmienia si¢ znaczaco z wie-
kiem, a jej najwyzszy poziom przypada na wiek $redni (44-53 lat).
W wieku 64+ az 69 proc. 0sob jest zadowolonych z tego, jak wygla-
daich zycie towarzyskie — to taki sam odsetek, jak w grupie najmtod-

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem: |
»Mam satysfakcjonujace zycie
towarzyskie”?

Odsetek zsumowanych odpowiedzi ,raczej tak”

i ,zdecydowanie tak”.

23-33 lata 34-43lata 44-53lata 54-63 lata

64-77 lat |
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szej (24-33)! W wywiadach badani cz¢sto podkreslali, Ze szczegolnie
cenig sobie kontakty z mtodszymi od siebie znajomymi, od ktorych
czerpig energie, entuzjazm i wiedz¢ o tym, co jest na czasie.

Co to oznacza dla komunikacji? Po pierwsze, odejdzmy od por-
tretowania emerytow w kampaniach zawsze w jednym i tym
samym kontekscie — rodzinnym. Po drugie, miksujmy ze soba
pokolenia. Znakomitym przyktadem kampanii, ktéra odpowia-
da na te potrzeby, sa spoty NN Investments z Aleksandrem
Doba i DJ Wika, ktorzy wystepuja w otoczeniu miodych fanow.
Ale trafno$¢ tej komunikacji, to nie tylko kontekst spoteczny,
w ktorym pokazywane sa starsze osoby. Réwnie wazne sa bo-
wiem aktywnosci, ktore im przypisujemy.

MIT 2: Po szescdziesigtce tylko bujany
fotel i krzyzowka

Zapytani o typowe hobby emerytow wymieniliby§my pewnie
jednym tchem:dziatka,robotkirgczne, seriale. Jesliwyjsciezdomu,
to gléwnie do kosciota. Jak podroze, to do sanatorium. Te wy-
obrazenia wynikaja z medialnej narracji wokét senioréw 1 cze-
sto maja z rzeczywistoscia tyle wspolnego, co wiara, ze wszyscy
milenialsi zywia si¢ awokado 1 kawa ze Starbucksa.

Az 84 proc. badanych po 64. roku zycia deklaruje bowiem, ze ceni
sobie w zyciu réznorodnosc i chee ciagle probowac czego$ nowego.
Wsréd hobby, ktorymi chwalily si¢ osoby przez nas badane, byty
m.in.: rower, taniec, kino czy prowadzenie sklepu internetowego
(sic!). Znajduje to odzwierciedlenie w ich stosunku do komunikacji
reklamowej: z najwigkszym entuzjazmem wypowiadali si¢ o spotach
takich jak reklama Apapu sprzed kilku lat o podrozy autostopem do
Wenegji czy zesztoroczna kampania Polregio z hastem ,,Nigdy nie

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:
»Lubie robic réznorodne rzeczy,
ciggle probowa¢ czegos nowego”?
Odpowiedzi w grupie wiekowej 64-77 lat

Zdecydowanie nie:
Raczej nie: 1,5% Zdecydowanie tak:

14% T 19%

Raczej tak:
65,1%




jest za pozno na kolejng wycieczke nad morze”. Jak stwierdzit jeden
z badanych: ,,To jest styl Zycia, o ktéorym kazdy marzy”.

Wyglada na to, ze seniorzy marza o podobnych rzeczach, co
miodsze pokolenia — wyjsciu z rutyny 1 odrobinie szalenstwa.
Otwarci, $miali, glodni Zycia, czyzby silver generation nie miato
zadnych obaw?

MIT 3: Smier¢ — najwiekszy ze strachéw

Prowadzac grupy focusowe do tego projektu, mielismy spory dys-
komfort w zwiazku z jednym tematem. Pytanie siedemdziesiecio-
kilkulatkow ,,Czy boja si¢ panstwo $mierci?” wydawato si¢ niesto-
sowne, krepujace. Okazalo si¢, ze osoby po szes¢dziesiatce czuty
si¢ z tym tematem paradoksalnie duzo swobodniej niz my. Bez
skrepowania opowiadaty o swiadomosci tego, ze Smier¢ si¢ zbliza,
1jak si¢ do tego przygotowuja, porzadkujac dokumenty czy orga-
nizujac pewne sprawy. Jedna z pan powiedziata wprost: ,,Nie robi¢
z tego wielkiego halo, ze umre”. Wyniki badania ilosciowego to
potwierdzaja: najwickszy odsetek osob deklarujacych zdecydowa-
ny lek przed $miercig jest w grupie najmtodszej (27 proc.) 1 spada
wraz z wiekiem, by dla grupy najstarszej osiagna¢ poziom dwu-
krotnie nizszy.

Czego wige boja si¢ seniorzy? Przede wszystkim. .. staro$ci, a do-

ktadnie tego, co dla nich staro$¢ definiuje: niedoteznosci 1 zalezno-

Sci. Dlatego wszelka komunikacje, ktora wokot tych tematow si¢
porusza, oceniaja negatywnie. Poproszeni o wskazanie przyktadu
kampanii, ktéra wzbudza w nich negatywne emocje, nasi badani
wymienili m.in. seri¢ spotéw Netii ,,Starsi Panowie”, ktéra obsmie-
wa dolegliwosci takie jak pogorszenie stuchu czy klopoty z pamig-
cia. ,,Co jest Smieszne w kabarecie, nie jest $mieszne w reklamie”
— skwitowat jeden z uczestnikow badania.

Skoro wigc nie o chorobach 1 nie o ktopotach wieku srebrnego,
to o czym powinnismy opowiada¢ w komunikacji skierowane;j
do senioréw? Moze po prostu o przyjemniejszych sferach zycia
— na przyktad zwiagzkach mitosnych.

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:
»Boje sie Smierci”?
Odsetek odpowiedzi ,zdecydowanie tak”

23-33 lata 34-43lata 44-53lata 54-63lata 64-77 lat




Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem: |
»Seks jest dla mnie waznym
elementem zycia”?

Odpowiedzi w grupie wiekowej 64-77 lat

Zdecydowanie nie:
Raczej nie: 5%

29% v 17%

Raczej tak:
49%

MIT 4: Mitos¢ i seks sqa tylko
dla mtodych

Jak juz wspomnielismy, jednym z najcze¢stszych btedéow w ko-
munikacji do senioréw jest ograniczanie zycia portretowa-
nych postaci wytacznie do sfery rodzinnej, tak jakby mieli oni
juz tylko dzieci i wnuki, a nie zZong, me¢za czy ,,sympati¢”.
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Tymczasem prawda jest, ze ,,w kazdym wieku

mozna si¢ zakochac”, jak stwierdzita jedna

z uczestniczek badania, wzbudzajac entuzjazm
catej grupy. Dwie na trzy osoby badane z gru-
py 64+ przyznaty nawet, ze scks jest dla nich
waznym elementem zycia. Tworzac komuni-
kacj¢ do senioréw warto zatem pamigtac, ze
nasi konsumenci to nie tylko babcia 1 dziadek,
ale takze mezczyzna i kobieta. Reklamy pokazu-
jace zycie uczuciowe, jak wspomniana juz ko-
munikacja Apapu, beda przez nich ciepto przy-
jete.

Warto jednak zaznaczy¢, ze o ile tematyka ro-
mantyczno-uczuciowa jest przez seniorow mile
widziana w komunikacji, to juz intymne kwestie
widziane od strony biologicznej stanowia temat
tabu. ,,O pewnych rzeczach po prostu nie mowi
si¢ glosno” — ustyszelismy od badanych jako ko-
mentarz do spotéw srodkéw na choroby intym-
ne czy zaburzenia erckcji. To, jak tego typu produk-
ty reklamowa¢, zeby tego tabu nie naruszac, wciaz

pozostaje wyzwaniem.

Zdecydowanie tak:

Demitologizacja: start!

Czego jeszeze seniorzy oczekuja od reklam? Zapytani o to wprost,
udzielaja odpowiedzi podobnej jak pozostate grupy wickowe: ce-
nig sobie rzetelne informacje, irytuje ich nachalne naciskanie na
zakup, lubia subtelny humor.
Wyglada na to, ze silver generation ma z pokoleniami swoich
dzieci 1 wnukoéw wigcej wspolnego, niz mozna by si¢ spodzie-
wac — styl zycia, marzenia, czy stosunck do reklamy. By¢ moze
najlepsza rada dotyczaca tworzenia komunikacji do grupy 64+
brzmi: zamiast probowac¢ trafi¢ w nasze wyobrazenia o tym po-
koleniu, przetestujmy reklame na samym sobie 1 odpowiedzmy
sobie: czy dla nas jest smaczna, cickawa, autentyczna? Dzicki
temu na kolejnym badaniu spotu nie ustyszymy, ze ,tamtym
seniorom to si¢ spodoba”, ale ze podoba si¢ uczestniczacemu
w grupie focusowej Zbyszkowi czy Zofii.

»Iruth About Aging” to badanie przeprowadzone
przez McCann Worldgroup we wrzesniu 2017 r. na
grupie tacznie 1032 oséb w wicku 23-77 lat. Objcto
analize ilosciowa oraz grupy focusowe, w tym dysku-
sj¢ na temat najbardziej 1 najmniej trafnych reklam
skierowanych do poszczegélnych grup wiekowych.
Jest uzupetieniem globalnego raportu przygotowa-
nego przez McCann Truth Central, ktéry zbiera wy-
niki badan z 36 krajow.




