Silver Surfer: Die Internetnutzung von Best Agern

All hesBit nicht gleich Techndirschroben Auch
Best Ager saad |mmer mebe im Internel water-
weps Der Aates| der surfenden (ibes 50-Jhbigen
151 20er immer noch eher ke In den letzten drei
Monaten waren knsgp 30 Prozent der Dibes 50-
|ahngen Messsr und knapy &in Viemel der frauen
dieser Altersgruppe am Intemet untermeps Beide
Geschlechier haben seit 2005 immedhin um find
Prozeatpunite zugelegt. Am bebsten surlen ws 2u
Urlaubsthemen: Tripadviser und Ab-in-dea-lie-
lauh de nutren sie dezeit am messten. Jedem
schitzen sie den Seevicecharakter des Intemels
und besuchen gerne Homepages mit Testergeh-
nissen, aber auch weltwadz und repanale News
sind van Interesse.

Internetnutzung S50plus:

Nutzung in den letzten 3 Monaten

Reichweiten 2009-111

fokus thema

Unigue User Nutzerantell  Affinitats- Nutzeranteil

Mia. Slplusim%  Index  Gesamtbevblkerung %
TripAdvisor 048 40 147 10
Ab-in-dea-Urlaub.de 0,64 39 145 54
Preisvergleich.de 0,84 37 137 71
KlickTel.de/11880.com gasamt

0,97 33 124 8.2
ViaMichela 04! 33 124 35
Verivox gesamt 0,38 33 121 3.2
DasTelefonbuch.de 1,62 33 121 138
pewelt.de 1,32 33 121 11.2
Expedia 0.49 33 120 42
n-tvde Gesamtasgebot 037 32 118 3.1
Qasbe AGOT isterret facts 20060

Nutzungshaufigkeit von
Informationsquellen im Internet

B~ 50plus
Mio.  Antell %  Index
Essen, Trinken und Genlelea 4355 323 119
0 5% 32% Minner Testergebnisse 540 319 118
/3.4;%__257}/ Nachrichten zum Weltgeschehen 845 302 112
241% Regionale oder lokale Nachrichten 753 302 112
254 fraven Sportergebnisse, Sportberichte 450 300 111
246 % Fitness und Wellness 239 287 106
W :n.mmmm ;g zzg i%
ke tter -
Bruzx msx 2% Online-Banking 684 285 105
Private E-Mails versenden und empfan
|s 1 i 1 ' 2 lO,S3 2).3 101
2005-111 2006-11 2007-111  2008-11 2008111 Geeli: A Inteert tacts 200611, B Nirews: 20,2 %, Froves 204 %
Qutde ACOF staree! ety
Markenbeliebtheit Best Ager mogen Lindt am liebsten
:::‘n Aoy E’;‘;W e Der Schwoirer Schokoriese Lindf ist sine der D2~ gesamt 30 Marken 2es zeha Branchen, Die Bs-
Adi 49 lieblesten Marken in der Generation S0plus.  wertemgskriterian fir den SEI sind snarsedts der
Grendig a6 Knapp dahinter legen Nidi und die Elobtronix-  Marketingautwand der Untesehmen, identifert
Edeka 16 marke Grundsg. In 2008 wasen noch Aldi. Meier's  anhasd von rend 40 entersuchten Eazelaspsiten
Hagebau 46 Weltreisen uad Obi die Top drei Marken der al-  wie beisplelsweiss Design, Kundeadienst oder
Wrangler 45 leres Genesabon iiber 50 Jakre. POS-Gastalteng.
E:le :3 Dies ist ein Ergebeis der Studie , Sesior Efficien-  Andecerseits wurde der Madketingerfalg in penc-
A 23 cy Index" (SET). Herausgeber der Studie siad die 1o Image und Kundesbinduag bei den Probaaden
Aidas 42 Marktforschungsunternchman Research Now  abgefragt. Aufeinander bezegen esgibt sich der
Ostlie: Sanles Efciency das 20002000 (Hamburg) sad research teols (Esslingen). Fiir - Seniee Efficiency Index als Kennzatd fir die Mar-
(Resaarch Now / reusae toak) die Studee wurden Aafang 2000 2018 Verbrau-  hetingeffizienz der Usteinshmen in der Zielgnep-
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ches Gber S0 Jahren belragt Sie bewertelen ins

pe S0olus.
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fokus thema

Zielgruppe S0plus
&  Analyse

Zielgruppe 50plus

Kein Bock auf
Rheumadecken

Die Generation der Menschen ab 50 Jahren gilt als - kommender - Motor der
Konjunktur. Doch in Werbung und Marketing spielen Best Ager kaum eine Rolle.

Hergen Riedel

) Wenn Marktforscher dias Konsumi-
verhalten dae Best Ager aralysienan,
massen den Uber S0-2hrigen Konsu-
mentan diz Ohren kingein: Sie gellen als
konsumstark und bar finanzieller Sorgen.
Sie sind freser von Konvensoness und Tradi-
honen als ihre Vorgarger-Generation,
Die Ateren sind heutzutage anspruchs-
voll, luxusorentien, markentred — aber
duch preisbewusst. Das gefOhite Alter
macht jedoch Klar delinierte soziodemo-
grafische Clusler zur Werba-Planung
schwer, Eines ist jedoch Konsens: Dee
Zielgruppe der 14- bis 48-1ahngen seht
nicht mahr allein m Mittsipunkt.
Laul Bundesverband der Deulschen
Volksbanken und Raiffeisenbanken
(BVR) verfigen die 55- bis 65-Jihrigan
gher das grofte Geldvermogen in
Deutschland. Die Daten der Gesalischalt
tr Konsumdorschung (GIK) zesgen: Die
40- bes 49 Jahrigen lagen 2008 mit 368
Milliarden Euwo Kaulkraft zwar vorn, mit
335 Milliargen Euro folgien aber schon
Senieen Uber 65, Dempgaganiber hatten
die 30- bis 39-Jahrigen eine Kaulkrafl
YN Lourt 289 Milarden Euro, ober 272
Millsarden Euro verfliglen die 50- bis 59«
Lihngen, In dar Summe wird geutlich:
Der Unterschied 2wischen den Allers.
gruppen ist minimal. Doch die Werbung
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orientiert sich welter an den Generati-
onen Facebook und Goli, weniger an den
19,32 Millionen Menschen Ober S0 lzh-
re. Nur drel bis fimf Prozent der 'Werbe-
Ausgaben fichten sich speziell an Altere,
sa die Unternehmansberater von Booz
Allen Hamilton in 2005,

Eine Frage der Vitalitat

Die Nomenidatur 51 2udem picht cinheit-
hch: Zuweden stoben bereits 46-12hrige in
die Zieigruppe Bast Ageér vor, manchmal
fallen auch noch aber BA-Janrige in
dieses Segment. Indizien zur groben Sor-
tierung ergeben s«h aus der Vaalitds und
Mobikgat: Zor korsum- und auRenaktiven
Gruppe gehdren digjenigen ab 50 bis
Rentenaintritt, Es folgen Rentnar und

Fazit

Pensondre bis 75 Jahre, ae sich starker
aul de Sicherung der emreichten \Werte
und Standards einrichten. Beil Gbar 75-
Jahngen dominieren Lebensinhalte, die
haulg auf Gesunderhaltung und Fllegs
ausgerichtet sind.

Ins Bickleld des Best Ager-Marketings
ricken insofern prmar die 50plus-Kon-
sumenten, de Hauskredde abpezahit ha-
ben und deésen Kinder aus dem Hausa
sind. Spezedl 3ul se zugeschnitzne Pro-
dukte sind ndes mcht erfolgreich: Altere
winschen sich weder ,Seniorenpro-
dukie® noch Medien und Werbung, die
Jaltersgemai™ sind. Oder van denen Jun-
Re denkan, Se seen allersgerecht. Moni-
ka Bakdaul, Managng Direclor Aegis Me-
dia Resclutions, Wiesbaden: . Altere Ziel-

Was Marktiorscher vielisicht gut gemeint haben, is1 Betroffenen frema: Best Ager
cder Wnoopies {well off okier people) wollen se nicht haiien, so Seniorressarch, das
«erste deutsche Institut f0r Seniorenmarktiorschung®, Der Begrill ,Best Ager® ran-
gier zwischen , Rentner* und _Hochbetagt®. Baliebter sind , 50pius-Generation™ oder
+Menschen im besten Aler*, Diase Begriffe entsprechen auch eher der Selbstwahe-
nehmung: Zwel Deittel der Semsoren fhlen sich janper, als sie sind. Keiner will im
Werbespiegel erkennen, dass man zum aten Esen gehort, Und von Altersarmut
kiinftiger Rentner ist in der Best Ager-Diskussion nur dann die Rede, wenn Banken
und Versicherungen fr ihre Voesorpe Produkle werben,
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gruppen wollen scher kein Bospharen-
reservat, in dem se von Werbern und
Kommunikations-Spezialsien nach aéen
Regeln das Artenschutzes mit Werbung
versorgt weeden. Wie jeder Konsument,
mibchien auch die Alteren arnst genom-
men werden, und wie jeder Konsument
envartan sie von Werbung nicht nur die
Splegelung threr Lebenswell. Werbung
bt auch von der Varstellung. Die Vor-
stellung versagl jedach dann, wenn &mn
20-jahnges Model als Bawes flr die
Wirksamkeit ainer Hautpflege fur reife
Haut gent.”

Ergo: Heizkissen, Rheumadecken oder
Kaffeefahrien sind out. Bast Agsr kaufen
die Halfte der Gesichiskosmetik, bei
teuren Autos macht ins Antell 80 Prozent
aus: Uber 680 Prozent relsen regeimatig.
50 Prozent schitzen Mode, mehr als 70
Prozent pehen ropeimifg ins Restaurant
und zur Schonhetspilege, so die biw-
Studie Senvoren-Trend-Markie 2008°,

Bewusste und nachhaltige
Konsumentscheidungen

JES wird mebr Wert auf Quaisat und Authen-
tzitht gefegt als aud kurZebige Trends, Im
geroich Mode atwa zihlen gute Passform
und Verarbesung mehr aks trencépes Stying,
D Generaten SOpius hat eipene Wertvor-
shellungen und fodgt nicht mehr uneefloktedt
eder neuen Moda. Entschedungen verden
Berwusster petrotion und md maehe Nachhal-
tgken”, s0 Medi Maass, Crealve Director
der Stultganies Agestur Shespodt, diz sich
feziek der Wertung fir Best Ager verschne-
ten hat. Sie verlangt einen Paradigmen-
wechsel, aber kainen Bruch mit generaien
Stlrmitiein dee Werbung: Jdealiseren ist er-
Buta, win gecerell o der Werbung, aber es
sl in Sl und Ton ke aulgesetates Jugend-
ehkeshikd vermitiel?! werden, sondem es
muss glaubwiirdig sain. Wichtg 18, die
Sennsichte der Alteren zu versiohen und in
der Werbung darauf einzugehen: Man will

12,10 media spectrum

Aldi liegt vorn

[Me Studse _Senior Eficiency Index 2005°
angipsien, we ¢ffistot 30 Mackes

b der SOples-Zielgruppe sind, Une
Matengr, Marktorscher Research Teols
und Studeesserantweetiiches, Gher den
Komsam von Alt und Jung, end warem
ALl bei Altesen sebe beliedt ist

media spectrum; Dass Best Ager aadore Me-
dies als Jangere nutzen, ist eine Bimse, Wel-
che Folges hat das fiir die Werbung von
Marken?

Uwe Matzner: Besonders g unerschins

liche Mesennutzung macht deutlich,
dass die Ansprache der Best Aper an-
ders erfolgen muss 2ks die jongerer
Menschen. Das zient e Schwiarigkait
nach sich, sich entweder auf die eine
oder andere Zielgruppe 2u konzentrie-
fen und andére Altersidassen bawusst
Zu vernachlissigen - nder sich yerschie-
dener Kandle 2u bedenen und Linter

sehedliche Kampagnen 20 entwickein

modia spectrum: Asch andere Inhalte?
Matener: Best Ages sind anderen, starkes
rationalen, Argumenten gegendber aul-
geschiossener 35 JUngere. Yerlraven
St zentraler Erfolgstakion AuBerdem er-
wanet des ditere Konsurnent hochesr-
tige. langlebige, einfach nutdbare Pro-
dukt2 some ein gules Preis-Lesiungs
Vermaltnis, umfangreiche Garantan wund
quaifizens Beratung

media spectrum: Welche Folge hat das fir die
Markentrove?

Matzer: Kundenzufnegenhet und Kun-
dendindung emsiehen aus der posi-
fiven Bewertung von Anspruch und
Leistungsfzhigkst einer Marke, iese
muss bel dem Kontaikt erneul bestd-
figt werden, Deshalb ist €5 im Hinbick

dazupehiren, aktiv sein, Gemeainsamies e
kben, Neues entdecken,” Daraes folat: Wer-
bung, de sich an 60-Jdhnge richtet, die sich
At wie 50 [Ghlen, kann auf Stere Modsls ver-
2chten. Fraven Gber 80 schatzen die  Jun

aul Best Ager wichtig, mscht mehr 2u
versprechen, als gehaiten werden
sann. Erfahrena Verbraucher etwarten
zudem eine klare Positionerung.

media spectrum: Ein erfolgreiches Beispiel?
Matzner: In unserer Studie zegt Alds,
dass schwache oder keine Lestunpgsn
n bestimmian Bereichen hingenom-
men werden, wenn dies der Positionie-
rung entspncht ung Schedchen durch
Starken in anderen Bereichen kompers-
swerl werden. Aldi st im Lebensmittel-
Deraich die untor Best Agem beliebiles-
1 Marke, obwohl s bed Service ung
Verkaulsraumgestaliung hinler Wettbe-
werbem zuruckbisbt.

metlia spectrum: Sind nur 14- bis 48-Jahrige
werherelevast. weil markenwechseiereit?

Matzoer: Im Klschee sind junge Kunden
e sprunghaftan, wahrend Alteren eine
nihere Markenlowastdt zugeschrieben
wird, Tatsachiich trfft dies in manchen
Branchen 2u, in andoren wenger. So
entwickeln bereils Knder ane hohe A-
Iinitat 2u besbmimilen Marken, weshalt
Sie heflg utmworbern werden. Ancerer-
Seils 2eigl cer Gberwiegend von arfan-
renen Verbrauchem gepragle Neuws-
genmarkl, dass Markantreue seltst bed
techwerigen Gltern Rening sain kann

gn” Ins Berben und agie Mannes (ber 50
wie Thomas Goltschalk als Testimonsal.
Baldsuf verkind et de gute Bolschalt fr e
Wertung: Markenwechseiooreltschaf] sttt
nicht mit der S0, Geburtsiag. O
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