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Deutschland altert. Doch dass die modernen Alten
auch eine attraktive Zielgruppe fiir die Wirtschaft
sind, wird erkannt. Denn die Generation 50+ wachst,
hat mehr Geld als die Jingeren und gibt es gern aus.

Von Frank Behrens

29 Millionen Deutsche sind filter als
50 Jahre. Mehr als eine Billion Euro,
ist in ihren Hinden. Allein die iiber
60-Jahrigen verliigen in diesem Jahr
iiber 400 Milliarden Euro Einkom-
men. Das ist nach einer Studic der
Niirnberger GfK fast ¢in Drittel der
gesamten Kaufkraft. Tendenz stei-
gend. Doch die meisten Marktfor-
schergehenweiter:Altistnicht gleich
alt,sodie Ergebnisse aktueller Studi-
en der Institute Allensbach, GIK,
Rheingold und Psychonomics: An-
gehorige der Altersgruppe 50+ sind
nicht nurwohlhabender als vorange-
gangene  Senioren-Generationen,
sondern auch wesentlich konsum-
freudiger.

Seit einiger Zeit gibt es im Marke-
ting Versuche, die Fixierung auf die
Hauptzielgruppe der 14- bis 49-
Jihrigen aufzubrechen.

Unilever startetle im vergangenen
Friihjahreine Kampagne [iir die Kor-
perpflegemarke Dove. Zu schen wa-
ren durchweg Frauen. Europierin-
nen, Asiatinnen, sommersprossige,
fiilligere sowie grauhaarige und falti-
ge Frauen. Die PR-Begleitung der
Anzeigen- und TV-Kampagne wur-
de in Deutschland von der Hambur-
ger Edelman-Dependance in Szene
gesetzt, ,,Obwohl die Kampagne sich
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gar nicht ausschlieBlich an iltere
Frauen richlete, haben wir uns doch
intensiv mit der élteren Generation
auscinandergesetzt™, sagt Edelman-
Beraterin Anna Hellwege.

Beriihrungsangste

~Marketing-Leute sind oft sehr jung,
kaumiilterals 30* sagt Monika Prott.
.Die habendeneigenen 30.Geburts-
tag schon als Trauma empfunden.
Sollen sie dltere Menschen anspre-
chen, gibt es cine psychologische
Barriere.” lhre Hannoveraner Agen-
tur Prott & Partner bietet aulier ei-
nem Online-Reiletest fiir Unterneh-
men auch Seminare an.in denen PR-
Leute lernen, adiiquat an die éltere
Zielgruppe heranzutreten. Das heilit
unter anderem: Eine angemessene
Bildsprache und Verzichtauf .. Deng-
lish*. Pritt, die sich seit Anfang der
Y0er Jahre professionellmitderinder
Marketingsprache  gern Best
Agers* genannten Gruppe ausein-
andersetzt, betont, dass es ,.die Al-
ten* gar nicht gebe.

Prott hat vier Untergruppen aus-
gemacht. Die 50- bis 65-Jihrigen sei-
en in der Regel fit und [iihlten sich
zehn Jahre jiinger. Die 65- bis 75-
Jihrigen seien nicht selten . gut be-
tucht*. Ab75 Jahrenspricht Prottvon

Senioren: .. Dasind die Bedingungen
anders, und die Menschen haben
nichts mehr dagegen, als Senioren
angesprochen zu werden.” Die vier-
te Gruppe ist die der tiber 85-Jihri-
gen. Diese Phase sei meist gepriigt
von Krankheit und Pllegebediirftig-
keit...Insgesamt ist der Jugendmarkt
mitseiner Allersspanne vonmaximal
I5 Jahrenschrviel griffiger.”

Auch die aktuelle GIK-Studie
.Generation Silber unterscheidet
vier verschiedene Senioren-Lebens-
welten. Altere Alleinstchende aus
der Arbeiterschicht,oft Frauen.woh-
nen zur Miete, haben gerade genug
zum Leben und sind vom sozialen
Abstieg betroffen. Uberwiegend in
Rente stehende  Arbeiterschicht-
Haushalte haben ebenfalls einen en-
gen finanziellen Spiclraum. Dane-
ben treten jedoch jiingere, teilweise
noch berufstitige  Mittelschicht-
Haushalte.Meistimeigenen Haus le-
bend, miissen sie sich finanziell nicht
einschriinken. In éhnlich gesicherten
Verhiltnissen mit eigener Wohnung
oder Haus leben alleinstehende
Rentnerausder Mittelschicht.

Riesenmarkt fiir die PR
Die beiden letztgenannten Gruppen
meint Monika Prétt, wenn sie von ei-

Auf die Bediirfnisse
dlterer Menschen
reagieren Unterneh-
men nichtnur mit
newen Produkten,
sondern auch mit
entsprechender PR
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fiir die PR~

nem ..Riesenmarkt
spricht. Die gutsituierten Hausbesit-
zer jenseits der 50 sorgen fiir Nach-
frage ganz besonders bei Banken,
Versicherungen und Reiseveranstal-
tern sowie rund um Haus und Gar-
ten. Das Handy ist fiir viele moderne
Altere Garant fiir Erreichbarkeit
und ein Auto selbstverstindlich. Die
Branche stelle sich auf diese Kund-
schalt ein.sagt Prott, die den Porsche
Cayenne oder den VW Goll Plus fiir
zielgruppengerechte Autos hilt, in
dic man besonders bequem einstei-
genkann. Und offenbar hat die Auto-
mobilbranche schon gelernt, wie
man die modernen Alten anspricht:
niamlichnichtalssolche.

In der Porsche-Unternchmens-
kommunikationistmansichzwarbe-
wusst, dass die Kiiuferschalt sowieso
eherumdieS0liegt,doch ein Produkt
wie der Porsche Cayenne solle Junge
wie Alte erreichen. Also wird in der
Ansprache nicht differenziert. Das
Porsche-Credo: Das junge, dynami-
sche Image der Marke spricht auch
die 60-bis 70-Jihrigenan.

Ahnlich zuriickhaltend gibt sich
die  Volkswagen-Kommunikation
bei der Ansprache derilteren Gene-
ration. ., Wir bauen nicht fiir be-
stimmte Zielgruppen® sagt Sprecher
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Hartwig von Sass. Darum gebe es
beim Automobilhersteller auch kei-
ne gezielte PR fiir Fahrzeuge. die sich
primiirandie eine oderandere Grup-
pe richte. Das trefle auch aul den
GollPluszu,ftirdenesallerdings Lob
von idlleren Menschen gebe. Von
Sass:, Wirsetzendie Fahrzeuge mog-
lichst sympathisch in Szene. Das soll
alle  gleichermabBen  ansprechen.”
Nacheinem Intermezzo mit dem Bo-
ra verhilft VW derzeit dem Jetta, der
in den SOer Jahren besonders bei
Rentnern beliebten Stufenheck-Va-
riante des Goll,zu einem Comeback.
Doch auch hier gilt laut von Sass:
.Den fahren alle Auto-Journalisten
zur Probe, nicht nur die der Horzu™,
weil die vielleicht iiberdurchschnitt-
lichvieleiiltere Leserhaben.”

Dierote Taste

Auf die wachsende Nachfrage nach
einfachzubedienenden Mobiltelefo-
nen haben viele Hersteller reagiert.
Nokia, Siemens, Motorola — alle ha-
ben Modelle mit grofien Tasten, gut
leserlichen Displays und reduzierten
Funktionen im Angebot. Der Dis-
seldorfer Mobilfunker Vodafone hat
mit dem Vitaphone 1100 sogar cin
Drei-Tasten-Handy im Programm.
bei dem zwei Tasten mit den Num-
mern naher Angehdriger  oder
Freunde und die dritte, rote Taste mit
einer Servicenummer wic etwamedi-
zinischer Hille belegt werden kon-
nen. Ausgestattet ist das Modell zu-
dem mit einem starken Freisprech-
system. Wir hiren im Alter alle
schlechter~,sagt Vodalone-Spreche-
rin Marion Stolzenwald. Zur Vorstel-
lung auf der Cebit 2004 hat es cine
umfangreiche Begleitung mit Anzei-
gen, Pressemitteilung und -konfe-
renzgegeben,

Offensiver gehen die klassischen
Konsumgiiterkonzerne die  Ziel-
gruppe 3+ an. So legt Unilever auch
die cholesterinbewusste Ernidhrung
mit der Margarine Becel ans Herz,
..Da sprechen wir gezielt die iltere
Generationan®,bestiligt Sprecherin
Katja Praefke. Uber Printmedien
und Fernschen sollen insbesondere
reifere Miinnererreicht werden, eine
Bevolkerungsgruppe. die ganz be-
sonders von der Cholesterin-Proble-
matik betroffen ist, der es aber oft

Das Drei-Tasten-Handy
istleicht zu bedienen,
aberwohlnur fiir
Senioren arrakuiv
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noch am rechten Problembewusst-
sein mangelt. So ist die Website Be-
cel.de sehr aufklirungsorientiert,
~Mit diesem Angebot wenden wir
uns primér an dic tiber 50-Jihrigen™,
sagl Praclke.

Nicht das Alter thematisieren

Wie Unilever hat auch Beiersdorf
das Potenzial deréilleren Generation
erkannt. Seit nunmehr zehn Jahren
bewerben die Hamburger ihre Plle-
geserie Nivea Vital mit grauhaarigen
Models. Damals neu und ungewdhn-
lich, fithrte die Pioniertat zu zahlrei-
chen Artikeln in Tages- und Wochen-
zeitungen, [lustrierten, Frauen- und
Fachzeitschriften sowie verschiede-
nen Fernsehbeitrigen. Beiersdor!-
Sprecher Klaus-Peter Nebel gibt sei-
ner Kollegin bei Unilever vom An-
satz her recht: .Man darf die Men-
schen nicht auf ihr Alter ansprechen.
Den Begriff Senior etwa haben wir
immer vermieden. Wenn ich eine
Gruppe gezielt anspreche, muss aber
auch das entsprechende  Produkt
vorhanden sein.” Dann sei es mog-
lich, das Wichtigste zu erreichen:
LEin Lebensgeliihl um das Produkt
autbauen. Die Leute miissensoange-
sprochen  werden, wie  sie  sich
fithlen.” Die Zielmedien dagegen
seien schwer zu definieren, sagt Ne-
bel.,.Bei Minnerprodukten sind Au-
tomagazine natiirlich immer gut.”
Auch Monika Prott sicht echte Seni-
orenmedien erst fiir die iiber 65-
Jihrigen. Davor gibt es fiir die PR
keine speziellen Verteiler. die Leute
lesen Spiegel’, Stern” und Tages-
zeitungen. Aber was wir feststellen,
ist eine schr intensive Nutzung des
Internetals Informationsquelle.”

Die TUI hat bereits heute iiber-
durchschnittlich viele reife Kunden.
Die Hannoveraner sehen sich damit
ganzim'Irend...Die TUIisteine Mar-
ke im gehobenen Segment™, sagt
Sprecher  Robin  Zimmermann,
~damit sind wir fiir diese Zielgruppe
ohnehin pridestiniert.”

Durch die demografische Ent-
wicklung wiichst dem Touristikkon-
zern quasi immer weitere Kund-
schaft zu. Doch das Unternchmen
will nichts dem Zufall iberlassenund
hatdaherden Reisemarktanalysiert.
Das Ergebnis: Das Entscheidende
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sel vielmehr die Sozialisation der
Kunden, und da sei die Zielgruppe
der 50- bis 60-Jihrigen anders aufge-
wachsenals 70-oder 30-Jihrige...Nur
weil ich Rentner bin, dndere ich ja
noch nicht meine Reisegewohnhei-
ten™.sagl Zimmermann,

Auf diese unterschiedlichen Le-
benserfahrungen stellt TUI sich ein
und reagiert mit jeweils auf die Ziel-
gruppe zugeschnittenen Angeboten.

Reisegemeinde der Best Ager

Der TUI-Club Elan wendet sich bei-
spiclsweise speziell an die iiber 60-
Jiihrigen und besteht aus zehn Feri-
enclubs am Mittelmeer und auf den
Kanarischen Inseln. Das Produkt
bietet den Kunden in den Ferien ein
umfassendes Unterhaltungs- und
Betreuungsprogramm. Aber auch
Sprach-und Computerkurse werden
angeboten. Zimmermann:  Parallel
haben wireine Club Elan-Communi-
ty geschaffen.” Zusammengehalten
wird diese Best Ager-Gemeinde von
der Website Club-Elan.de und einer
eigenen Clubzeitung, die den Kun-

den zugestellt wird und als PDF her-
untergeladen werden kann.,

AuBler dieser geziellen Endkun-
den-PR leistet die TUI die iibliche
Produktpressearbeit mit Pressemit-
teilungen, Mappen und Interviews.
Mit von der Partie ist dabei meist
Andreas Casdorfl, Chel der TUI-
Zielgruppen- und Produktentwick-
lung. Er hat sich mittlerweile einen
Namen als Experte fiir die Reisege-
wohnheiten der dlteren Generation
gemacht, Damit hat TUI das Thema
personifiziert und fiir einen ,un-
heimlichen PR-Schub® (Zimmer-
mann)in eigener Sache gesorgt.

Auf die demografische Entwick-
lung reagiert auch Edeka, Deutsch-
lands grofiter Lebensmitteleinzel-
hiindler. In Chemnitz, Bautzen und
Giorlitz, dort, wo es einen hohen An-
teil von alten Menschen gibt, gibt es
seniorengerechte Supermiirkte mit
breiten Gingen,rutschfesten Boden,
rollstuhlgerechten  Einkaufswagen
und einem speziell abgestimmten
Sortiment. Einen dhnlichen Markt
nach dem ,,Konzept 50+ gibt es im

siidbayrischen Bad Fiissing, Die PR-
Begleitung fiir die Seniorenmiirkte.,
im wesentlichen klassische Pressear-
beit, liegt dezentral bei den PR-Stel-
len der jeweiligen Edeka-Regional-
gesellschaften.

Erfahrung im Bereich Senioren-
PR hat auch der Health-Care-Kon-
zern Hartmann. Inshesondere die In-
kontinenz-Produkte wenden sich an
eine iltere Klientel. Zielgruppe der
PR sind in diesem Fall professionelle
Pflegekriifte oder Angehorige, die
Oma oder Opa privat pflegen. ., Die
Pflegekrifte sprechen wir iiber Fach-
zeitschriften und Website eher medi-
zinisch an™, sagt Sprecherin Stefanie
Rall. Die pflegenden Verwandten
sollen dagegen tiber Publikumspres-
se sowie Plakate und Broschiiren in
Apotheken und Arztpraxen erreicht
werden. ,Diese Texte sind dann ver-
stindlich fiir den Endverbraucher
formuliert.” Doch zum Gliick ist es
meist ein weiter Weg von Auto, Han-
dy und Club-Urlaub zum Inkonti-
nenzprodukt. 30 wichtige Jahre fiir
Werberund PR-Leute. |

Nur weil ich
Rentner bin,
dndereichja
noch nicht
meine Reise-
gewohnheiten“

Robin Zimmermann,
Pressesprecher TUI



