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Marketingfachmann Andreas Reidl iber Werbung fiir die Generation 50plus

Die exzentrische Alte
zieht nicht mehr

W Barbara Steiner

Andreas Reidl ist Inhaber einer
Spezialagentur fiir Senioren-
marketing mit Sitz in Niirnberg.
Er schildert, wie sich die Alters-
kultur gewandelt hat und die
neue, selbstbewusste Generation
der Alten auch die Werber vor
neue Herausforderungen stellt.

B Sie entwickeln Marketingstrategien
fur das Alterssegment soplus. Bewerben
Sie in erster Linie Produkte und Dienst-
leistungen, welche auf diese Alters-
gruppe ausgerichtet sind, oder lassen
sich dltere Menschen mit anderen
Argumenten und Reizen auf altersunab-
héngige Produkte aufmerksam machen
als jiingere?

Andreas Reidl: Beides ist der Fall. Wir
unterscheiden vier Marketingansitze.
Beim Altersansatz steht das Alter im
Vordergrund. Er wird gewahlt, wenn es
um Produkte und Dienstleistungen
geht, die an ein bestimmtes Alter
gekoppelt sind, beispielsweise Unfall-
und andere Versicherungen. Der
Kompetenzansatz kommt zum Zug,
wenn die besonderen Eigenheiten
eines Produkts zentral sind, so etwa die
cholesterinsenkende Wirkung eines
Joghurts. Altere Menschen sind in der
Regel sehr gesundheitsbewusst und
achten denn auch auf solche Besonder-
heiten. Den Lifestyleansatz wihlen wir
hauptsachlich in den Bereichen
Kosmetik, Mode, Wohnen oder Reisen.
Die Konsumenten tiber 50 sollen
angesprochen werden als Menschen,
die gerne in einem attraktiven Umfeld

leben und Thre Zeit aktiv gestalten,

beispielsweise indem sie in die Ferien
fahren. Der Generationenansatz
schliesslich findet sich, wenn élteren
Menschen vermittelt werden soll, dass
bestimmte Produkte und Dienstleis-
tungen keinesfalls nur den Jungen,
sondern auch ihnen etwas bringen.

Er ist beispielsweise in den Bereichen
Internet und Telekommunikation stark
vertreten. Hier lautet die Botschaft an
die Alteren: «Auch ihr seid gemeint!»

B Welche Verkaufsargumente ziehen
bei Alteren mehr als bei Jiingeren?
Reidl: Signalworter sind grundsitzlich
«Sicherheit» und «Gesundheit».
Allerdings ist das Segment 5oplus sehr
heterogen. Immerhin umfasst es
Menschen, die zwischen 50 und tiber
100 Jahre alt sind. In diversen Studien
werden unterschiedliche Alterstypolo-
gien unterschieden. Die Studie von
Ernest Dichter beispielsweise unter-
scheidet vier Typen, namlich den
Trendblocker, den Trendaccepter, den
Trendjumper und den Trendsetter.
Letzterer ist erpicht darauf, die Nase
immer vorn zu haben und beispiels-
weise als erster Lenker in der Stadt das
aktuellste Modell eines Wagens zu
fahren. Der Trendjumper reagiert
ebenfalls sehr schnell auf neue
Stromungen. Der Trendaccepter folgt
erst, wenn er aufgrund der Erfahrun-
gen anderer oder Expertisen davon
ausgehen kann, dass ein Produkt oder
eine Dienstleistung sich bewihrt. Der
Trendblocker spricht gar nicht auf
Innovationen an. Er bleibt dem treu,

was er seit Jahrzehnten kennt.

B Welche Typologie ist am weitesten
verbreitet?

Reidl: Zwar sind die Gruppen der
Trendsetter und der Trendjumper
zwischen 1991 und 2000 stark gewach-
sen. Aber quantitativ sind die Trendac-
cepter und die -blocker stark in der
Uberzahl. Bei der Entwicklung von
Marktstrategien ist es wichtig, sich
genau im Klaren zu sein dartber,
welches Marktsegment angesprochen
werden soll. Im Bereich der Luxusgiiter
diirften eher die Trendsetter und
-jumper das Zielpublikum sein.

Wenn es um Massenkonsumgtiter
geht, werden tendenziell eher der
Trendaccepter und der Trendblocker
angesprochen. Zu berticksichtigen sind
indes vielerlei Faktoren, so auch die
Verhiltnisse, welche die Adressaten
gepragt haben. So wird ein heute
8o-Jahriger zum Beispiel wohl noch
stark auf volkstiimliche Musik an-
sprechen. Ein 60o-Jahriger hingegen ist
mit dem Rock’n’Roll gross geworden,
er ist weltoffener und erfahrener

als es ein Gleichaltriger vor 20 Jahren

war.

B Wie wirkt sich dies auf die Werbung
aus?

Reidl: Die élteren Menschen legen
grossen Wert auf Authentizitat. Sie
haben feine Antennen dafiir, ob eine
Botschaft ehrlich und ein Produkt
wirklich gut ist und fallen nicht auf

Tricks herein.

B Qualitdt ist dlteren Menschen

wichtig?



Reidl: Grundsitzlich ist zu beobachten,
dass der Stellenwert der Qualitit mit

zunehmendem Alter wichtiger wird.

B Manche Alte betrachten sich gar
nicht als alt. Sind da spezielle Strate-
gien nicht kontraproduktiv?

Reidl: Hier spielt eine wesentliche
Rolle, ob ein alter Mensch temporar
oder chronisch krank oder gesund ist.

Gesunde Seniorinnen und Senioren

«Die dlteren Menschen legen grossen Wert auf Authentizitat.»

Foto: eh

fithlen sich in der Regel 10 bis 15 Jahre
jiinger, als sie sind, und oft sehen sie
auch so aus. Sie stehen mitten im
Leben und wollen moderne Dinge.
Dies gilt es im Marketing zu bertick-

sichtigen.

B In welchen Rollen tauchen Alte als
Uberbringer von Botschaften in der
Werbung auf?

Reidl: In diesem Bereich sind friither
grosse Fehler gemacht worden, indem
sich die dlteren Menschen in der
Werbung nicht wiederfanden. Auch
hier ist Authentizitit ein wichtiges
Stichwort. Eine 22-Jahrige, die fiir
Antifaltencreme wirbt, wirkt einfach
nicht glaubwiirdig. Die Seniorinnen
und Senioren wollen echte Falten und
echte graue Haare sehen. Hin und

wieder gibt es Ausreisser, etwa, wenn
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Alte klischeehaft als exzentrisch
dargestellt werden oder wenn ihnen
respektlos begegnet wird. Solche
Ansatze kommen im Markt aber nicht
gut an. In Deutschland gab es erst
kiirzlich eine Protestwelle gegen solche

Art von Werbung.

B Fiir welche Art von Botschaften
werden in der Werbung dltere Men-
schen als Uberbringer eingesetzt?
Reidl: Frither waren
es hauptsichlich
Werte wie Erfah-
rung und Weisheit.
Dies hat sich stark
gewandelt hin zu
Lebensfreude,
Aktivitat und
Wobhlstand. Altere
verkorpern heute
nicht mehr so sehr
den erfahrenen
Berater, der sein
Wissen an die
nachfolgenden
Generationen
weiter gibt. Diese
Rolle hat zwar
immer noch
Giiltigkeit und wird
auch verwendet, aber neue Botschafter-
Rollen sind hinzugekommen. Die
alteren Protagonisten sind heute viel
mehr Uberbringer des hedonistischen
Gedankens «Jahrelang musste ich
verzichten, jetzt bin ich dran — ich

goénn mir etwas».

B Wie setzt sich Ihre Kundschaft
zusammen?

Reidl: Sie ist sehr breit gefachert.
Autofirmen gehoren ebenso dazu wie
Banken, Versicherungen, Kommunen,
Kompressionsstrumpffabrikanten,
Warenhauskonzerne, Immobilien-
firmen, Kaffeemaschinenhersteller
oder Wohlfahrtsverbande. Einer
unserer jiingsten Kunden ist eine
Tankstellenkette, die ihr Shop-Sorti-
ment verstirkt auf die édlter werdenden

Autolenker ausrichten will. Einer der
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wohl am wenigsten erwarteten
Kunden ist eine Telefonauskunft.
Auch in der Schweiz sind wir in
verschiedenen Bereichen seit zwei
Jahren aktiv und werden unser

Engagement weiter ausbauen.

B Was brachte Sie auf die Idee, sich
aufs Senioren-Marketing zu spezia-
lisieren?

Reidl: Zu Beginn der goer-Jahre erldu-
terte mir ein in Deutschland lebender
und arbeitender Schweizer sein
Konzept fiir die Zeit nach dem Verkauf
seines Geschifts. Er wollte sich unter
anderem ein Haus bauen, in dem er
auch als Pflegebedrftiger noch
bleiben konnte, er wollte fiir be-
stimmte Dienstleistungen Leute an-
stellen und in gewissem Rahmen auch
noch berufstatig sein. Damals wurde
mir bewusst, dass es auch éltere
Menschen gibt und kiinftig noch mehr
geben wird, die ausgabefreudig sind.
Damals gab es zu diesem Altersseg-
ment noch kaum Marketingstudien.
Ich begann, mich naher mit der
Thematik zu befassen und entdeckte

eine eigentliche Marktliicke.

M Fir Jungere machen Sie kein
Marketing? ¢
Reidl: Nein, wir haben mit dem Senio-
renmarketing gut und genug zu tun.
Wir sind die Spezialisten fir diesen
Bereich und wollen dies auch

bleiben. ]

Der Betriebswirtschafter Andreas Reidl ist Inhaber
der 1996 gegriindeten A.GE — Agentur fiir Generatio-
nen-Marketing. Ihr Schwerpunktbereich ist das
strategische Marketing im Generationen- und
Seniorenmarkt. Sie erarbeitet umsetzungsorientierte
Lasungen fiir Klienten aus den Bereichen Industrie,
Handel, Dienstleistungen und Non-Profit. Unter
anderem auf ihre Initiative hin wurde Senior Scouts
ins Leben gerufen. Mit der Unterstiitzung von rund
1000 Personen im Alter zwischen 50 und 80 Jahren
werden laufend Trends und Barrieren des Alltags
erforscht, um generationenspezifische Besonder-
heiten aufzudecken und generationeniibergreifende
Gemeinsamkeiten aufzuzeigen.

Weitere Informationen:
www.generationen-marketing.de,
www.senior-scouts.de
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