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Marketing fur
enerationen

Seit mehr als 15 Jahren wird diber die Zielgruppe 50 plus viel geredet und geschrieben. Lange Zeit blichen

die Erkenntnisse blasse Theorie, der Jugendwahn regierte. Doch in den zuriickliegenden Monaten haufen sich

Kampagnen, in denen lebensfrohe Grauschopfe eine tragende Rolle spielen - sogar im jugendlichen Werbe-

fernsehen. Von der Fixierung auf die Zielgruppe 14 bis 49 Jahre werden die Privatsender indes nicht ablassen.

olker Ebener kenmt sich aus mit der

vusrichiung von Messen, Der Ge-

schatisfithrer der You leam Messe
GibH hat unter anderem die JYou®™ erfunden
nach EIETER A mgalsen Furopas grisdste |Ilj_'l'||||
messe "iu'.n_illlli.::'.l.n |'|:||:r:| it JWir. D Life
stylemesse™ und peilt das entgegengesetzie Ende
der demografischen Skala an = Menschen von
5 lahren an aufwars.

Dhie Mliesse bancd '|I'||:I.I'|!: Mad in Koln statt, daw-
erte vier Tage und zog 4110 Resucher an. Die
Hesonanz unter den Besuchern war hervorra
gend, Wenn B4 Prozent von ihnen Konzept und
Durchifiibrung der Messe gut finden, dann liegen
wir richtiz®, so der erste Teil vwon Ebeners Bilanz

Der mverite Tedl der Bilane ssehit we TH e :-.l'-\.i:.;
aus: Elener hatte mit knapp doppelt so vielen
Gasten gerechnet. BO0B0 Besucher waren der
Anspruch, .den ich aus Messen wie You abgelei-
tet habe. Das Ziel haben wir nicht erreichi™ 'r'-'l":
der Messemacher unumwunden zu

Die Auswertung elner Befragung von iiber
10000 Besuchern lieferte klare Hinwelse auf Feh-
ler b der wertlichen 'l.|h||r.|.|'l'|- der ..".||.'|._!:|:|4|l-
pe i Yorfeld der Messe. [Ne Vieranstalt er hatten
auf das schnelle, aber jugendliche Medium Ra
i als Werbetriger gesetet — und verloren: JDie
1l uns nur 8,9 Prozent der Be-

Hackicma rluuli.:
suchier ins Haus _i_'l'l‘l'.':n'lll E hl-nur-:;_l'.ru.r. [11]
kommenden Jahr will Ebener sehr viel stiickes
Printmedien einseizen.

Hinzu kam ein handwerklicher Fehler bei der

Ereition der F||I||\:'\-||||||'k.' Wir wildlten darin

mesglichst viel unterbringen. Deshalb hat der
Sprecher offensichilich zu schnell gesprochen”,
analysiert Ebenser, Deshiall se bei den Harern of-
fenibar zu wenig hingen geblieben. Auch hier er-
hodft sich Femer von den Printmsedien mehr:
wuf Anzeigen kinne man das Ganze noch en-
mal nachlesen. Das Besucherziel hat er dennoch
reduziert. Mit D000 bis 25000 Besuchern
melir” kinne ef die Anssteller zufrisden wellen.
i I':I':||1r|'.|'|!‘:-: n Ebeners zeigen -:-'|:|-|1||'-|.|
risch, dass es sich bei der attraktiven Zielgruppe

TABUBRUGH frn AL G Rammarktieni

Hirmbanof T 11 it e hevkden Themin Srerben

der jungen Alten, Best Ager adber Master Lonsu-
mer um eine attraktive Ziclgroppe handelt. 5o
gaben 549 Prosent der befragten JWir Besucher
ein Haushalis-Mettoeinkommen von mehr als
200} Euro an, 33 Progent verflgten sogar iibser
miehr als P00 Ewro im Monat

Gletchaeitip handelt &5 sich dabey uam e an-
spruchsvelle Klentel, die sich von jiingeren Ziel
gruppen deutlich unterscheidet. So hat Ebener
gine weltere Lektion pelern mormalerweise
werden die Fvenis auf Verbrauchermessen an
Endpunkten in den Hallen platziert, um den Be
suchersirom an allen Messestinden vorbei zu
lemken. Die Aufenthaltsdauer dieser Altersklas-
b bol den Frents st viel hisher™, hat der Messe-
EXPErie pelerni. Im kommenden Jabr will er die
Events zentral platzieren, damit alls fssteller
in den Genuss der vollen Awfmerksamkeit des
Publikums kommen

Kompliziertes Zielgruppensystem
Fehler in der Ansprache verzeiben die konsum
freadigen Silver Ager nicht, Sie machen e Ver-
bern iend Marketingsmanapern nicht beichi.
Weil alle Menschen lange leben, aber nichi all
werden wallen, diirfe diese Zielgruppe aut kei
nen Fall iber ibr Alter angesprochen werden, so
der einhellize Rat von | achleuten des Senioren-
raarketnmngs — dlas sie im ll.'l'\-'llll 1en Ale TEIELLS nicht
als salches bezeichmet wissen wollen

Ohnchin gilt &5, swischen dem biologischen
und dem gefiihlten Alter au unterscheiden, das

je nach | 'n.|l-'.||'||||||'i|||||'u zehn bis 15 Jahre un-
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ter der wirklichen Zahl der Jahresringe liegen
oll. Andererseits, auch das peigen viele Studien,
fahlen sich dltere Verbraucher durch die e

kiinmlichen, stark auf fependlichkeit getrirmm

tem WV rI||Z-.|'u| gnen uberha ipt micht amigs
SN |'|'|| N .|||.||||-' |'||||.|| dass -i|| MEsLEn
Marketingleute und Werlser bisher keimne grof
Last and apagat hatten ingl emnen werlen Bogen
um das schwierioe i EruppenspekiTan ail
plus machten.

Gangige Ausreden fikr die Konzentration au

|.I_:I dliche und pnee Erwachsene awischen 14

undd 49 Jahren waren erstens; Wer 50 lahre oder

michr sut dem Buckel kat ist fiir Werbune nichit
empdinglich und probiert keine newen Marken
mehr aus. Fweitens: Die dlieren Konsumenten
erreichen wir automatisch mit, es bedard keines
besonderen Ansprachs

Doch die

¥ g .
Mlegatrend der agineg sockely

ferogratische Entwicklung — der
sb cler schwed 2

msche Zukuntsforscher Andreas Giger = zwingl

'Ell' II.hll i’lll'll .Illllll DI gl : IIl l'l'llll-l ]! |I| II 5
kussion nun endlich zum Handeln. . Als méchiti-
pe, sbch selbst schaffende gesellschaftliche Si

mung wirkl £ in Megatrend i .|.I|:||-|-| sl lven

erse|lschattlichen Spharen und hat auspy

|-|.|__I|' '|.||"-\.|'.|||\.I.I'ﬂl 1 LIS "‘-I'l"‘---l.l- TLEET . ATl

muliert Giger

Spiel mit dem Thema Tod
S0 kommi jetzt langsam Bewegung in die Wer-
baeng = suminidest in der Kreation: In den ver
gangenen Monaten haofen sich Printkam
PEENLTE and TV Spats mit lehenstraohen Frasen
mnd Mannern dlteren Semesters. e Zahl der
Kampagnen, in denen iltere Menschen zu sehen
sind, hat sich explosionsartig vermehrt™, weill
usidreas Beidl, Inhaber der Agentur Rir Senio
rendylarket ng in Sornberg und Mitautor des
Standardwerks zum Thema

Amalog pur derseit durch Deutschland touren

den JHentnerband” Eolling Stones (Allers spanneg
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55 s 6] Jahre) verhalten sich die Alten in de
Werhi ng ganz 1Mk aan nicht 0, Wi ¢85 hwier i
!-|,|\'|:\ !‘.\.E|'\-\..I SES EPWATTEN LasSEN. A0 Inszenicrt
Wodafone die TV-Werbung fiir seinen Klingelting
AETYECE I EINET SENMNTEnRESHIEns '|I|.'--.I Il
Ltenheim. Das Handy eaner aber Tk ahnge
|'|||I.|:_\_ THsCin tra || Il den To Ti Jones-5a 182 K
Bomb®, und die alte Dame haucht beim Anrut

lasziv in das Gerir. Die Mithewohner sind nichit

etwa schiockiert. sondern erinsen sgatzhabisch

e Baumarktkette Hombach wagt sich soga

ar efn Taba inder Werbung heran ur 1 spledt mit

dem Thema Sterben und Tod: In etvem TV-5pod

trepbt der Geedanke an unerledipte Arberben i
seinem Haus cimen alten Mann aus dem Sterbi
bt hinaws auf den Dachboden

Fiir den Senioren-Experten Reidl sind diess
'|||-u| |.|\.|

ner 1 12%1 ahertal 18N Irendwemde im Marki

kreativ-ldeen kein Sufall, sondemn

nternehmen. Die Hinmwenduang

nng grotser |

w50 plus 191 edn plobaler Trend, der durch purs
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TV-BPOTS Wi i inszeniert seinen Kinpeion-Service i femem Semioremheim. Nivea wnd Mercedes Lassen i thren Spofs arefirere Cemerationen aufirelen

Existenzangst befliigelt wird®, argumentiert er
JEs geht fiir viele Unternchmen ums Ubserbeben
am Marke.” Die Marketingverantwortlichen hit
pen erhannt, dass die Fixierung aut die Ziclgrup
pe 14 his 49 Jahre runehmend an den Marks-
realit@ten vorte Juat! {sbelue Interview Seite 270,

Bei den Medien indes sind noch keine Ansdi-
ze 2y erkennen, auf den demografischen Wandel
u reagieren. .14 his 4% ist die von allen Markz-
partniern gewollte Wihrung des werbefinanszier-
ten Fermsehens”, begriindet Guido Modenhach,
Ceeschafisfithrer der IF Deutschland, Koln, das
Festhalten seines Hauses am Satus quo.

Sieist die alleinige Referenzgri@e und schaffi
so Vergleichbarkeit und Transparenz im gesam-
tent Markt. Insofern erwarten unsere Konden
awch, dass die Sender ihre Programmplanung
undd wir unsere Preisplanung auf das Segment
der bis 49 ahripen ausrichten”, ment Moden-
bach. Ende der Durchsage

e Privatsender fiilhren gute Argumente ins
Feld, um zu belegen, wie 2 |I!"_-r1||:|55.-:‘.||.' traditio-
nelle Zielgruppendefinition immeer naoch st
Denn bis heate markiert die S0er-Marke eine
Wende in der Medennutzumng: Die Verweildaser
vor dem TV-Rildschirm wachst von da an stark.

Wenn #in Unternehimen in seimer We ||l|.'|l|.1.-
nung etwas jinger zelt, erreicht es alle anderen
Jwunderbaren Kontaktdosen” mit, ohne dass es
sich !:l:-.:l:\. daruimm kilmmern miisse. Deshalb sei
e :_l-:--.n'||t.:'||:||'I'-Em||l|'.-.|‘|l. Diskussion um die
neven Alten von der Diskussion der mediatech-
nischen Grundlage von der 14-bis-49-Definition

|I'I!:‘|.||'.I'|!_". #u1 trennen, so die Arpumentation

Nachgefragt werden Subformate

Hamndfeste wirtschaftliche und Wettbewerbs
interessen fordern die Treue der Privatsender
zu der fast zwei Jahrzehnte alien Zielgruppen-
detinition., Vom -.|.'.|1|.i||!l_-: i KTL-Chef Helmuat
Thoma erdacht und propagiert, war 14 s 49
runichst ein wirksamer Hebel, sich als Prvat-
sendder mit einem jingeren, flippigeren und we
niger konventionellen Image von der darmals
dbermachtigen dtfentlich-rec hilichen Konkur-

[ L] 14 JI'."IJ"": 5T,

Inzwischen sichert diese Definition im Weithe-
werh Hingst den Vorsprung der Privatsender bel
den werberelevanten TV-Marktanteilen. Bei &
nem alveren Zoschnitt der Zielgruppe von 14 bis
59 Jahre wiarden sich die Gewichte im Zuschan-
ermarkt zwar nicht vallig auf den Kopf stellen,
sich aber deutlich zugunsten von ARLD und £
wandeln (siehe Tabelle anten).

Wit drastischer swibrde sich bei dieser Defi-
nition die Schere zwischen affentlich-rechtlich
und privat bei den Tausend-Kontakt-Preisen
schlielen. Bel £ZDF wiirden sich nach einer Auns
wertung der GIK die TRPs mehr als halbieren,
bei der ARD ums cin Drittel verringern — und bei-
den Sendern damit wieder cine bessere Wetthe-
werhsposition verschaffen

Wilfried Sorge, Chef der Vermarktungsorga
nisation Radio Marketing Services (RMS) in
Hamburg, argumentiert wie sein TV-RKollege
Modenbach mit den Kundenwimschen. _Es 151
die Nachfrage, der wir uns gegeniiberschen
Wenn man sich bei uns Buchungen oder Zih-
lungen anschaut, dann registrieren wir weilge-
heernd e die Machfrage nach 14 bis 497, berich
tet der BMS-Chel. Wer bel der RMS die Super-
komhbi busche, erreiche inder Spatze elf Millionen
Hirer, . Davon sind 8,4 Millsonen 14 bis 49 Jah-
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re.” Vielmehr registrier] Sorge eine Machfrage
nach differenzierten Subformaten, etwa s
14- bis 28-jihrige Horer. Diese Nachirage ke
er misch immer mur unzureichend befriedigen
el den Best ".j:l'rl'. selsen wir w Enig his keine
Mag I'IT:'F"' Ich wirde metnen Partnern in den
Radiosendern zum jelzigen ..".|'|I|:l|:||1||.I micht
[ |:|]:-|t]|||.'|'| sich ¢in alteres Format zu wihlen
oder das eigene Format Slier werden zu lassen”,

50 Sorges trockenes Fazil

Experimente wurden wieder gestoppt

Zu Reche, denn hintere Erfahrungen mussten Ra-
diosender machen, die schomn vor Jahren mit Pro-
gramimen fir etwas iltere i-'Zu'|;._'r|||1|l|'|| dem er-
bitterten Konkurrenzkampl um die Jungen ent-
gehen wollten. Die Formate von Alsterradio in
Hamburg oder Spree-Radio in Berlin schlugen
bei den Horen voll gin. Spree-Radie brachte es
im heift umkimpften Markt Berlin sogar zum
Markefithrer.

Dioch die erfolgreichen Sender mussten ihre
Experimente schnell wieder stoppen — weil die
Werbeumsdtee einbrachen und die Sender in
wirtschalftliche Schieflagen brachten, Sosind die
Hirer diber 50 die Domidne der Gifentlich-rech
lichen Sender, die der Zielgruppe ein vielf dltiges
Angebot an meist werbefreien Ramilen bieten

Auf den Radiomirkten wirkt die Fixierung auf
jiingere Zielgruppen also ganz eindeutig ange-
batsstenernd, Im Gegensatz sum Fermsehen be
kommen Werbungtreibende altere Zielgruppen
keineswegs automatisch mitgeliefert. Bleibt es
bei der Jugendfixierung werbefinanzierter Ra
YVerbungtreibenden
kiinftig an dieser Stelle ein wichtiger Kanal zur
".||'.E:-|:||.|||.' der Best Aper tehlen

Dusch auch die privaten TV-5ender konnen

diosender. konnte den

nicht auf Daver die Augen vor der demografi
schien Entwicklung verschliefen. Denn der An
peil der 14- bis 49-Jahrigen an der Gesamitbevil-
kerung sinkt in den nichsten Jahren rasch. Da-
mit schrumpfen unsere Erlasmaglichkeiten”
schwant es #inem Fernsehmann.  Das ist ein
grundsitzlichies Problem, mit dem wir uns aus-

einandersetzen milssen.” = Stefor Braurschiveg
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Lange wurde nur dber die angeblich wo
werhvmdle .:'!'Jr.l:grulr.llw der ul'?rr."n']‘-_.l'm'r-
fged _p-'rr'.-.l'rl' Lr.llr.l'lgr.n'.l.l.f.lr.l'lr.ll_ Auferin
den Kazsischen Semioremmdrkien hat
sick in der Praxis bisher wenig petan,
Wram Negt das?

Rebdl Weil ex vielen Branchen
und Untermehmen o gl _|_li|'|!g_, wl
in den anderen Bereichen gutes Geld
verdient wwrde. Das hat sich mittler-
welbe stark FI"H.'.II'ILII:'II. Eim H[\Hltl,'r
Hemmschuh sind die Media-Analy-
sen, die das magische Datum bei 49
lahren setmen. Aber in den letzien
dred Jahren hat sich einiges verindert,

Lind daz ware?

Reidl Das Thema hat enorm an
Dvnamik gewonnen in vielen Unter-
nehmen. Dot werden seit einiger
Zeit intern Forschungsarbeiten be-
tricben, die sich intensiv mit der Ziel-
gruppe auseinandersetzen. Aller-
dings wiirden die wenigsten Unter
nehmen das zugeben. Es wird viel im
Verborgenen gearbeitet wnd ge-
torschi. In der Kreation schlagen sich
diese Aktivitdten jetzt zumehmend
ssichtbar nieder, Die fahl der Kam
pagnen, in denen altere Menschen
zu sehen sind, hat sich explosions-
artig vermehrt.

Aoan e .'1'r.e'.|'|‘|‘|'I:||'.'.||'.'|'.l.|rm|.'rr_?

Reidl Merci-Schokolade von Storck, Becel-
Margarine von Unilever, Bertolli. Traumbaft
dargestellt, so wollen wir Alte sehen. Oder neh-
men Sie Baldessarini mit Charles Schumann als
Model: grauhaarig, lasziv, Und dann der wun-
derschine Slogan: Separates the men from the
boys —der streichelt die Seele aller Manmer, [he
verrbckien Alten bei Igl-.l wingl fiir mich hart an
der Grenze: Ratzifatzi und junges Gemiise ist
ein bisschen iberzogen. Vodafone hat einen
'|'-'i1.?.ii!:£'|i HelEn f'i-|:l1:-l. dér in elner Seawren
residens spiell. ¢.0on setzn vieke dltere Models
ein. Die gerade angelaufens ADAC-EKampagne,
die Spots mit den Gelben Engeln, zeigt ebenso
viele lebensfrohe Altere.

Wifreim I|__'.|'.|.l|'.l.| dir Uniermebmen Irotzdem mickt
offew 2w, dazs sie sich ermsthafl mit diesen Ziel-
greppen beschaftigen?

Reddl [as ist eine Ober viele _lul!l:l.-:l.'l‘u:lle-
trainberte, fase ritualisberte Angsl vor dem The
ma Alter. Aber das indert sich jetzt bei nam-
hatten Unfernehmen.

Unbesetzte
Nischen

Agenturchef und Buchautor Andreas Reidl sieht
eine Trendwende im Marketing: Unternechmen
entdecken endlich die Zielgruppe 50 plus.

Sird Sie sicher, diss 5o etway eime nachholtip
Ernnhwickiung ist und nicht sar sin kurzfrictiges
.'|-F.rr|1:.'1.'r.'.|;-.‘u'.'."n'-rll.'l'uu'.'.'

Reidl Die Hinwendung 50 plus ist ¢in glo-
baler Trend, der durch pure Existenzangst be-
fhiigelt wird. Es geht fiir viele Unternelimen ums
Uberleben am Markt, Wenn man sch die Men
gengeriste betrachtet, wird klar dass kein
Unternehmen diese Zielgruppe mehr vernach-
bissipen darl: In jedem zweiten Haushalt in
Deutschland lebt ein Mensch iber 500 ledes
dritte Haushalt ist #in Bentnerhaushale, Al
diese Potenziale kann kein Unternehimer ver-
zichten. Auf Seiten der Marketing-Verantwort-
lichien hat man erkannt, dass die Ficierun g aul
14- bis -1-H-_]i||'|rig«|-\|'|1|:\-|n und guit ist, die Markte
aber ganz woanders sind.

Wirlche Repetn muss man beinr Semiorenmarkeling
beachien?

Reddl Wir sollien den I"ir:zril'l' Senioren
schinell wieder veTgessen, Al ich wir sind dalbei,
den nachsten Schritt zu gehen, und firmieren
kiinftig als Agentur fiir Generationenmarke-
Iirl:,:. Wir fokussberen nach wievor 50 |:-|| 1%, @bser

starker unter dem Generationen-
.’n]:-r'kt.IrnIZ~r||||-:|.-|'pe-||.|'-|r|r|'||'|| %
sen die Unternehmen nichts anderes
tum als Flr\l:lfl"\-'d.l'\l|lrl;||-l"| Mlarketing @
betreiben. Im Jugendmarketing wird
permanent nach neven Trends ge-
forscht, nach Geschmacksveriinde
rungen, nach |.i!|.'\|:.]l"\1. Im Marke
ting bei den iiber 50-Jahrigen tun wir
e noch viel zu wenig. Wir miissen
anifan Igen, in dieserm Bereich erwach-
senes Marketing zu betreiben und
uns mit den Themen dieser Bevilke-
rungsgruppe auseinanderzusetzen.
Es handelt sich um eine dulerst he
LETORERE .."Zi:-l!_lr|:||||||'. ;

Altere Konsumenten gelten wegen if-
rer grinfen Erfahrurg als schwierig
e ansprchovell. [st das mich! o
Hemngghoh ?

Reidl Im Gegenteil. Genau dalie-
gen Chancen, etwa [Or eine Renais-
sance des Facheinzelhandels, Man is
es beidl in die grofien Mirkte zo ge-
hen, 300 Produkie zu finden, aber
keine kompetente Beratung. Man
wiinachi sich die Fihrung durch das
Produktangebaot, man wanscht sich
Service, Es soll sin Mitarbeiter zu
mir nach Hawse kommen, der das
Ceerit aufstellt und einrichiet, eiwa
einen Fernseher oder einen Computer. Daran
Diese  Kumnid-
schaft erwartet bewusste, durchaus selbst-
bewisste |'!-|.'|:':|I!l.|||:..:. Dann darf es auch etwas

scheitern viele, viele Umisdtzee

mehr kosien,

{rlpwben Kie dires e mewer Sender mnd Feits frif-
ten bealinrf, wm diese hefermgene Zinlpruppe trewi-
sofvarrf oe erreichen?

Riebdl lch glasbe, es bedad durchaus nosch
.-'|.|'|;._'r|||:-|l|'||||ri|'r|I||':I|'r Medien, che themen
onentiert vorgehen. Es gibt Nischen im Special-
Interest-Bereich der Zeitschrifien
nibchit beset sind,

die nach

Karnen Nie Brispiete mennen ?

Reidl Jedes Jahr gehen eine Million Men-
schen in Rente. In dieser Ubergangsphase sind
_!.:L'..'||.'|I|' 'm!l_-e biste aus dem Finanedienstleis
I|:||'|!_l-1.h|'n|-i|+| infercssant, Es :,;i::-l Zeitschritten
tar Eltern, aber keine bar Grofeltern. Es fehli
die Fokussierung auf einzelne Problemwelten.
[ra liegen fibr Blattmacher noch einkge Heraws
Yiefan

forderungen und Chancen, m Iofervroe

|':5r.-|.'.'n".|.ll|-.|'.'_q




