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~Seniorenmarketing” gibt es nicht! Senior ist
nicht gleich Senior — die Zielgruppe 60plus
ist extrem heterogen. Wir verraten lhnen,
wie Sie diese so schwierige wie einkom-
mensstarke — und zunehmend internetaffine
— Zielgruppe erreichen. Der personliche
Draht wird zum Breitbandkabel — und macht
Altere zu Ihren Kunden, lhren Verbiindeten
und lhren Fans.
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Dipl.-Kfm. Alexander Wild ist Grinder und Vorstandsvor-
sitzender der Feierabend Online Dienste fir Senioren AG
in Frankfurt am Main.

Bereits wahrend senes Studiums konzentrierte er sich auf
elektronischen Handel sowie auf Seniorenmarketing. Nach
dem Examen arbeitete er als Bezirkdeiter fir ALDI und als
Manager fur Multimedia-, Internet- und Marketing-
Kongresse.

1996 griundete Alexander Wild in Frankfurt am Main die
Unternehmensberatung Wild Internet Solutions.

1999 dtartete e gemeinsam mit Dr. Harald Leyser
www.Fe erabend.de, die erste und grofite deutsche Online-
Community fur Senioren, und die Feierabend Online
Dienste fur Senioren AG.

2008 wurde Feerabend.de beim Wettbewerb ,, Wege ins
Netz*, vom Bundesministerium fur Wirtschaft und T echno-
logie (BMWi) als ,,Beste Community in Deutschland* aus-
gezeichnet.
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10 goldene Regeln fur eine goldene Zielgruppe

Seniorenmarketing gibt es nicht! Trotzdem werden unter  Innerhalb der Zielgrup-
dem Begriff ,Senioren* berufstétige Mittfiinfziger und  pe 60plus gibt es groRe
pflegebediirftige 80-Jshrige zusammengefasst. Dabei sind ~ Unterschiede.

die Unterschiede zwischen 60-, 70- und 80-Jahrigen enorm

— kérperlich und geistig ebenso wie bei ihren Erfahrungen,

Interessen, Bedirfnissen und Fahigkeiten sowie ihrem

Lebensumfeld. Lernen Sie diese wichtige Zielgruppe ken-

nen und verstehen!

Das letzte Drittedl des Lebens ist €n langer Zeitraum mit
starken Umbriichen: Mit 60 beginnen fir vide Menschen
die besten Jahre ihres Lebens: Sie sind lebenserfahren und
konsumorientiert, fit, unternehmungslustig und selbstbe-
wusst, denken und agieren unabhadngig von Moden. Dem
Ausstieg aus dem Berufsleben folgt der Start in ein neues,
aktives Leben.

Erst im Laufe der Jahre wird dieses von zunehmenden Ein-
schrénkungen bestimmt. Dabei lassen individuelle Anlagen
und Lebensverldufe jeden Menschen anders atern. Bil-
dung, Familienstand, korperliche, geistige und seelische
Gesundheit fihren nun zu weit gréReren Unterschieden als
in jeder anderen Altersgruppe.

Senior ist nicht gleich Senior — betrachten Sie die Alteren  Betrachten Sie die
als Individuen und nutzen Sie das, was sie verbindet: Altere  Alteren stets als
haben shnliche Erwartungen an das Leben und die Men-  Individuen.

schen, an Herstdler, Handel und Dienstleister.

Die ,goldenen Regeln“ zeigen lhnen, wie Sie diesen
Erwartungen entsprechen und diese wichtige Zielgruppe
erreichen kénnen.

157



Die Zielgruppe 60plus

sieht sich nicht als ,alt*,
sondern als aktiver Teil
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der Gesellschaft.

1. Setzen Sie auf 60plus!

»20plus* galt vor zehn Jahren als Traumzielgruppe —
und daswar sie auch. Heute hat sich die Situation etwas
geandert: Die heute 50-Jahrigen haben oft spat eine
Familie gegriindet. Viele von ihnen arbeiten, haben
noch schulpflichtige Kinder und miissen sich auf3erdem
um die eigenen hochbetagten Eltern kiimmern.

Die damals 50-Jahrigen dagegen sind heute 60. Und diese
»60plusser”, geboren um 1945, sind die wahren ,Best
Age: Die ,dten 68e* wurden ohne berufliche Briiche
relativ frih und mit bester Rendite verrentet und haben ein
sicheres Alterseinkommen. Und sie haben gelernt, ihre An-
spriche zu verwirklichen. Diese Menschen fihlen sich
nicht als Greise oder Oldies, die sich fir Zahnhaftcremes
oder Heizkissen interessieren. Sie mochten nicht als atern-
dar Tell dar Gesellschaft behandelt werden, sind weder
blind, taub, noch unflexibel. Sie wiinschen sich wie auch
andere Zielgruppen neueste Technik oder ein aktuelles
Design — empfinden aber plakative, hektische und junge
Werbesprache als irritierend.

Kurz gesagt: Sie sind eine ideale Zielgruppe, deren Wiin-
sche es zu erforschen lohnt.

2. Bieten Sie Service —und locken Sie
Schnéappchenjager

Wenn das Laufen und Tragen schwerer fallen und das
Vertrauen in neue Technik fehlt, wird Service wichti-
ger: Bieten Sie einen Liefer- oder Reparaturservice fir
Ihre Produkte und eine Hotling, Uber die | hr Unterneh-
men bel Fragen zu erreichen ist.

Zum Service gehdrt auch das Angebot der Zahlung auf
Rechnung. Was Sie noch wissen sollten: Etwa 59 Prozent
der Zielgruppe kaufen nur im Internet, wenn ihnen die
Marke ausreichend bekannt ist. 65 Prozent kaufen sogar
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nur dann, wenn sie auch andere Vertriebskandle der Hand-
ler kennen, so eine Studie der ECC Handel aus dem Jahr
2007. Treten Sie also serits auf und zeigen Sie den Kun-
den, dass Sie sie ernst nehmen.

Als ,efahrene Lebenskenner”, die auch schlechte Zeiten
erlebt haben, erwarten Altere viel fir ihr Geld: Zeigen Sie
lhren Kunden, dass sie en

gutes Geschaft machen. Er- »AlS ,erfahre_ne Lebenskenner*, die auch
moglichen Sie Vergleiche schlechte Zeiten erlebt haben, erwarten
und geben Sie ihnen ein Ext- Altere viel fiir ihr Geld.”

ra: Ein Gutschein etwa moti-
viert den Empfanger.

3. Machen Sie sich ein genaues Bild von den
Winschen Ihrer Zielgruppe

Ein guter Verkaufer geht auf die Zielgruppe ein, leitet
sie von Vortell zu Vortell und schliefdlich zum K auf.
.Best Ager® wuinschen sich Helfer, Kimmerer und
Erklarer in einer Person —sowohl im L adengeschéft wie
auch im | nter net.

Sie erwarten viele Informationen und jemanden, der auf  |nvestieren Sie in
ihre Bedlrfnisse eingeht. Zeigen Sie im Umgang mit den  Marktforschung, damit
~Lebenskennern* viel Sorgfalt und investieren Sie in  Sie sich ein Bild von
Marktforschung. Identifizieren Sie die speziellen Vorteile  Ihrer Zielgruppe

Ihres Angebotes fur &ltere Zielgruppen und kommunizieren ~ machen kénnen.

Siediese Vorteile deutlich.

.Best Ager” haben sehr wohl Spald an neuester Technik,
wenn sie wissen, worum es geht. Erklaren Sie die Funkti-
onsweise da Software, betonen Sie die Handlichkeit.
Zeigen Sie anschaulich, wie ein iPod spielend in der
Jackentasche verschwindet oder es kiinftig jederzeit mog-
lich ist, seine Lieblingsmusik unterwegs zu héren.
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Mit der Hilfe von
Senioren-Scouts

kénnen Sie Ihr Angebot

160

optimieren.

4. Senioren-Scouts: Nutzen Sie die
Lebens- und Kauf-Erfahrung der Alteren

Altere sind konsum- und lebenserfahren. Sie wissen
salbst am besten, welche Produkte sie wollen und wie
diese gestaltet sein sollen. Und sie sind immer bereit,
Produkte und Dienstleistungen zu testen.

Feierabend-Seniorenscouts haben von Hotels und Kreuz-
fahrten Uber Handys und Autos bis hin zu Lebensmitteln,
Kleidung und Kosmetika alles getestet, was der Markt
bietet. Nutzen auch Sie diese ,, Marktforschung plus‘, um
Werbung und I magepflege zu integrieren.

Mit dem Einsatz von Senioren-Scouts schlagen Sie drel
Fliegen mit einer Klappe:

. Sieoptimieren lhre Angebote fUr gut situierte ditere Zidl-
gruppen.

. Gleichzeitig optimieren Sie lhre Angebote auch fir jin-
gere Zielgruppen, denn seniorenfreundliches Design ist
menschenfreundliches Design.

. Sie machen ene wichtige Zielgruppe zu , Freunden“:
Dass sie nach ihrer Meinung gefragt werden, zahlt fur
Altere viel — und nimmt sie ein fur Ihr Angebot. Und
wenn sie damit zufrieden sind, werden sie das Uber die
neuen Medien aller Welt berichten — als die glaubwr-
digste Stimme, die ein Unternehmen haben kann.

5. Sehen Sie Ihre Zielgruppe als
Meinungsbildner

Die Generation 60plus ist lebenserfahren und konsum-
erfahren. Akzeptieren Sie den Anspruch Ihrer Kunden,
ein Leben im Wohlstand ,, verdient” zu haben.

Zeigen Sie Respekt vor der Lebendeistung lhrer Kunden
und bestétigen Sie deren Erfahrung und Wissen. Zeigen Sie
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im eigenen Interesse Respekt vor diessr Menungsfihrer-
schaft: Ein positives Urtell lhrer Kunden hat Gewicht, ein
schlechtes wirkt vernichtend.

6. Bieten Sie Losungen fur aktuelle Probleme

Die, jungen Alten* interessieren sich fiir Mode, Reisen,
Gesundheit, Sport, Sex ...

Doch wenn die verbleibende Zeit spirbar schwindet, kon-
zentriert sich das Leben auf die Gegenwart. Setzen Sie des-
halb auf das, Hier und Heute': Der Nutzen eines medizini-
schen oder eines Finanzproduktes muss sofort erfahrbar
sein.

7. Wahlen Sie die richtigen Sympathietrager

Deutschlands , Senioren“ fuhlen sich fit, attraktiv und E
geistig jung — aber sie identifizieren sich nicht mit
Zwanzig- oder Dreil3igjahrigen.

Nur jeder zehnte Senior fihlt sich von Werbung mit jungen
Models angesprochen. An 80 Prozent der Zielgruppe
,60plus* geht eine auf Jugend setzende Werbung vorbei.

Wahlen Sie deshalb die richtigen Sympathietrdger:  setzen Sie auf
~Altersose” Menschen sprechen 50- wie 70-Jahrige an.  ajterslose* Menschen,
Graue Haare sind sympathisch — wenn das Gesicht frisch  denn sie erwecken
aussieht. Aber dekorieren Sie Mieder-Badeanziige nicht um  Sympathie.

ein 20-jahriges ,, Magermodel“.
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Altere reagieren positiv
auf Werbung, doch die
Ansprache muss

8. Machen Sie lhre Werbung ,, werbefrei®

Fur junge Menschen ist coole Werbung K ult — Senioren
lehnen ,, Reklame* als nutzlos und teuer ab.

Tatsachlich aber reagieren Altere sehr positiv auf Werbung
—wenn die Ansprache stimmt. Vermeiden Sie in Ihren Pub-
likationen, lhrem Internetauftritt oder Ihren Anzeigen die
Marktschreier-Attitide mit roter Schrift, kreischenden
Schlagworten und idealisierten M enschen. Vertrauen schaf-
fen Sie Ube Fakten und eine personliche Ansprache.
Setzen Sie auf die hohe Glaubwiirdigkeit redaktioneller
Berichterstattung. Stellen Sie sich dabel auf die Lesege-
schwindigkeit der Alteren ein. Nutzen Sie E-Mail-
Marketing nur, wenn Sie fir Ihre Kunden nitzliche Infor-
mationen haben. Bieten und fordern Sie Interaktion — Ihre
Kunden werden es | hnen danken.

Im Internet erzielen Werbetreibende die besten Erfolge,
wenn sie Berichte im redaktionellen Teil mit Anzeigen und
Werbung kombinieren. Hier weckt die hohe Glaubwirdig-
keit einer seridsen Berichterstattung in Verbindung mit auf-
merksamkeitsstarken Eye-Catchern besonderes Interesse.
Zusatzlich verstarkend wirken Gewinnspiele, Wettbewerbe
oder Tests.

9. Bleiben Sie lhren eigenen Botschaften treu

Bieten Sie |hren Kunden Zuverlassigkeit und Bestan-
digkeit.

Verwirren Sie sie nicht durch haufige kommunikative
Wechsel. Laufen Sie nicht Trends hinterher, sondern
vertrauen Sie dem Nutzen lhres Angebotes fir Ihre Ziel-

gruppe.
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10. Gestalten Sie augen- und lesefreundlich

Grundsétzlich ist , Infomaterial“ wichtig: Man kann es
mit nach Hause nehmen und im eigenen Tempo studie-
ren. Die Fahigkeiten der Augen andern sich im Alter,
die L esegewohnheiten dagegen nicht.

Fir alle Publikationen oder Beschilderungen gilt: Wahlen
Sie immer groRRe Schrifttypen und starke Kontraste ohne
blendende Farben und gestalten Sie Ihre Publikationen und
Medien Ubersichtlich.

Im Internet gliedern Sie lhre Texte per Zwischenitiberschrift
und verwenden eine Schriftgrofie von 12 Punkt oder grofRer
mit klarem Kontrast (schwarz auf weil3). Und die Texte
sollten statisch wirken: nicht flackern, nicht tUber den Bild-
schirm huschen und schon gar nicht zu klein erscheinen.
Eine Studie der University of Manchester hat jingst die
Relevanz von allgemein gliltiger Website-Gestaltung in der
Zielgruppe ,Best Ager” untersucht. Haufig gaben die
Befragten an, dass sie keine aufspringenden Fenster oder
Pop-ups wiinschen. Das Gleiche gilt fir animierte Werbe-
banner und bewegte Texte wie zum Beispiel News-Ticker,
die quer Uber die Homepage laufen — verzichten Sie also
darauf.

Ubrigens: Seniorengerechtes Design ist lesefreundlich fiir
alle Altersgruppen.

Unter dem Begriff , barrierefreies Webdesign* versteht man
die Kunst, Webseiten so zu gestalten, dass jeder sie nutzen
und lesen kann, egal welche Voraussetzungen er mitbringt.
Was dles zu enem behindertengerechten Internetauftritt
gehort und wie Sie diesen gestalten kénnen, verrét hnen
die Website www.barrierefreies-webdesign.de.

Grol3e Schrifttypen und
starke Kontraste
erhdhen die Lesbarkeit.
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, Zusammenfassung
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Die 5 haufigsten
Fehler

Umwandlung in Kaufer

Erfolg mit dem gemeinsamen Nenner!

Trotz der grof3en Unterschiede in der Zielgruppe 60plus ist
es moglich, relevante Gruppen anzusprechen. Dafir ist es
wichtig, gemeinsame Nenner zu finden.

Am Beispiel der Internet-Community www.Fel erabend.de
sind das die gemeinsamen Nenner , Neugier”, , Aktivitat"
und , Gemeinsamkeit“: Hier treffen sich Altere, die etwas
erleben mochten — am liebsten gemeinsam mit neuen
Freunden. Das Durchschnittsalter liegt bei etwa 60 Jahren,
das Einkommen Uber dem Durchschnitt. Viele pflegen
Hobbys, die sie mit Jingeren teilen.

Suchen Sie fir Ihr Produkt- oder Dienstleistungsangebot
diesen gemeinsamen Nenner. Eine interessante und finanz-
starke Zielgruppe wird Ihnen dankbar sein!

Die 5 haufigsten Fehler im Umgang mit der
Generation 60plus

- Alberne Werbung

Es scheint schwer zu verstehen, dass 60-Jahrigefit, gesund
und abenteuerlustig sind — und altersbedingte Einschréan-
kungen haben. Das Ergebnis sind etwa Darstellungen von
80-Jahrigen, die in Charlie-Chaplin-Manier hipfen. So
fUhlen sich potenzielle Kunden verkohit!

. DasWort ,, Senior”

Eine Umfrage von Feierabend.de ergab: Nur ein Drittel
der durchschnittlich 61-Jahrigen akzeptiert die Bezeich-
nung , Senior”, ein weiteres bevorzugt englische Ausdri-
ckewie ,Oldies*, en Drittel sagt ,, Englisch kann ich nicht
— Senior hin ich nicht* und pladiert fir ,Herbstzeitlose".
Nach einer Umfrage von Datamonitor lehnen sogar 98
Prozent das Wort ,, Senioren” ab, mehr als die Halfte auch
»D0plus‘. Vermeiden Sie alle Begriffe dieser Art.
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-, Selbst ist der Werber”

Selbst eine Community aufzubauen, ist teuer und oft er-
gebnislos — vide Unternehmen sind damit gescheitert.
Versuchen Sie, enen Kundenclub in eine etablierte Com-
munity zu integrieren. So fihren Sie preiswert eine inten-
sive Kommunikation mit lhren Kunden.

. DieZielgruppe auf ihre Probleme hinweisen

Dass Augen und Gelenke nicht mehr so gut funktionieren,
will kein 65-Jahriger von einem Jungspund hdren. Schon
gar nicht, wenn e gerade eine Sldamerika-Tour plant.
Dass es aber extraleichte Rucksécke, spezielle Bandagen
und einen Tragerservice gibt, interessiert ihn sehr. Kom-
munizieren Sie Ldsungen statt Probleme!

- Anglizismen ver meiden

Viele Menschen aus der jetizigen Seniorengeneration ha-
ben wenig oder gar kein Englisch in der Schule gelernt.
Sie fuhlen sich von englischen Fachausdriicken und
Modewdrtern, die sie nicht verstehen, gestort oder reagie-
ren sogar gekrankt. Zudem klingen englische Wérter in
den Ohren vieler Alterer extrem flapsig und damit unange-
messen. In zehn Jahren wird die Situation anders aussehen
— heute gilt: Sprechen Sie deutsch.
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