
Zeitschrift: Zeitlupe : für Menschen mit Lebenserfahrung

Herausgeber: Pro Senectute Schweiz

Band: 72 (1994)

Heft: 1

Artikel: Der Seniorenmarkt gerät in Bewegung

Autor: Kilchherr, Franz

DOI: https://doi.org/10.5169/seals-721162

Nutzungsbedingungen
Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte
an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich für deren Inhalte. Die Rechte liegen in der Regel bei
den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Siehe Rechtliche Hinweise.

Conditions d'utilisation
L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En règle générale, les droits sont détenus par les

éditeurs ou les détenteurs de droits externes. Voir Informations légales.

Terms of use
The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. See Legal notice.

Download PDF: 22.05.2025

ETH-Bibliothek Zürich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch

https://doi.org/10.5169/seals-721162
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/about3?lang=en


Der Seniorenmarkt
gerät in Bewegung

Au/ dem Sem'orezzzzzaz7rt »ez-äzzäert

sz'c/z gegenwärtig einiges:
Da äräzzgt eine netze Seniorenzeiinng an/
äezz Maz-ZsZ, eine anäere Senz'orenzeiisc/zri/i
izzzä äz'e Seniorenznesse weräen au/ge/zazz/Z,
äz'e AZZeztssezzäzzzzg «De/Zpuzz/rt» /Zz'egZ ans
äezzz Ferzzse/zprograzzzzzz, eine nene TV-
Senänng («Maxi») Zazzc/zZ an/. Es zaeräen

Sezninare azzge&oZezz, äz'e sz'c/z znz'i äen
Senioren izesc/zä/Zzgez-z. Das GoZZ/z'eö

Dnrtwez'Zer /nsiiini i/zeznaiisz'erte zzzzzz

Beispiel «Die <AZZezz>, äz'e es nz'c/zi gz'öZ».

Griznäe /izr äz'ese Änäernngen gz'&Z es

eznz'ge: Die Senioren zaeräen z'znzner

za/zZrez'c/zer, «;'nnger» nnä - izn Dnrc/z-
sc/znirt - anc/z rez'c/zer nnä gesnnäe?'. Dies
Zza/zen zwar nocZz nz'c/zi aZZe gezzzertrt.
DocZz /izr äz'e, we/c/ze an/znerZzsanz äen
Mar/zZ ZzeZrac/zZen nnä sz'c/z äaran/
ez'nsZeZZen, ZoZznZ sz'c/z z'znzner zne/zr, äz'eses

«Mar^ZsegznenZ» zn öearZzez'Zen.

Diese «Alten» gibt es
nicht!

Seniorenmarketing -
auf zu neuen Märkten!

Es war symptomatisch: Da musste die Schwei-
zerische Gesellschaft für Marketing ihre Ta-

gung mit dem Titel «Es gibt kein Senioren-
marketing - aber viele Marken leben davon!»

wegen mangelndem Interesse absagen, schick-
te aber mit der Absage einen Hinweis auf die

nur einen Monat später stattfindende Veran-
staltung «Diese <Altem gibt es nicht!» des

Gottlieb Duttweiler Instituts (GDI). Und die

Führungskräfte von Handels- und Dienstlei-
stungsunternehmen, die Leiterinnen und Lei-
ter von Marketing, Einkauf und Vertrieb kom-
men an dieser Tagung zum Ergebnis, dass es

«diese Alten wirklich nicht gibt», diese Alten,
die ihren Kopf für die Werbung herhalten, und
auch diese Alten, für die spezielle Produkte
hergestellt werden. «Denn die Senioren wol-
len nicht als Senioren angesprochen werden,
4

Diese Alten gibt es nicht mehr: Die Werbung muss sich

von diesem immer noch in vielen Köpfen herum-
geisternden Altersbild lösen. (Titelseite Einladung zu einer
Tagung im Gottlieb Duttweiler Institut)

sie wollen keine Werbung, in denen ihnen ein
Spiegel vorgehalten wird. Sie wollen jung und
dynamisch sein und sich so auch in der Wer-
bung wiederfinden.» Darum zeigen die Wer-
ber auch keine spezielle Vorliebe für Senioren-
Medien - sie erreichen die älteren Menschen
eben in allen anderen Medien auch.

Ursula Lehr, Professorin an der Univer-
sität Heidelberg, Institut für Gerontologie, sag-
te es deutlich: «Diese Alten gibt es nicht... die
Alten, die auf einer Bank sitzen, vor sich hin-
dösen, bescheiden und genügsam sind, die kei-
ne Ansprüche an das Leben mehr stellen. Auch
die Alten, wie sie im Märchen erscheinen: ein-
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REPORT

sam, arm, krank und hilfsbedürftig, auf Unter-
Stützung anderer Menschen angewiesen, fin-
det man heute nur in der Minderzahl. Tatsa-
che ist, dass es den meisten Senioren finanzi-
eil gut geht, die Kaufkraft eines 60jährigen ist
heute dreimal so hoch wie die eines 20jähri-
gen!» Sie weiss jedoch genau, dass dies nur
Durchschnittszahlen sind, dass in Deutsch-
land fast 15% aller Senioren nicht einmal 2500
Mark auf dem Sparbuch haben, 10 Prozent
nicht einmal einen Pfennig.

In den Medien umworben
Die begüterten Senioren werden immer mehr
zu einer begehrten Zielgruppe, und immer
massiver werden die Medien für Marketing-
aufgaben eingesetzt, angefangen vom Fern-
sehen über das Radio bis hin zu den Printme-
dien. Verschiedene Interessengruppen sind
immer mehr daran interessiert, Medien zu kau-
fen, um darin oder damit werben zu können.

«Für uns», die Monatszeitschrift für die
reifen Jahre, gehörte bis vor kurzem der Firma
Beyeler AG. Nun wurde sie vom gesundheits-
bewussten Giuseppe R. Brem übernommen
(Sein Lebensmotto: «Dienen kommt vor Ver-
dienen»). Der 68jährige Brem war vorher
Chefredaktor des «Vita Sana Magazins»,Ver-
lagsleiter und Präsident der Verwaltungsrates
der Vita Sana Gruppe. Er will sich neuen Her-
ausforderungen stellen: als Chefredaktor des

«Für uns» - und als Präsident der Genossen-
schaft Senioractiv, der künftigen Veranstalte-
rin der Seniorenmesse in Zürich!

Die schon erwähnte Firma Beyeler AG,
ein Mode- und Versandhaus, hat auf ihre Fah-

ne den Slogan «Ich fühl' mich wohl darin» ge-
heftet (Katalog Frühling/Sommer '94). Schon
seit Jahren baut diese Firma ihre Präsenz auf
dem Seniorenmarkt mit Erfolg aus. Einen Teil
des Erfolgs macht aus, dass sie in ihrem Kata-
log nicht mit Senioren wirbt, die Modelle sind
20 bis 30 Jahre jünger als das Zielpublikum!
«Wir haben immer wieder versucht, die Wahr-
heit wiederzugeben. Ohne Erfolg. Die durch
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ältere Fotomodelle präsentierten Kleider ver-
kauften sich schlechter», so Alex G. Meyer,
Geschäftsführer der Beyeler AG.

F Ganz im Sinne der neuen
Natürlichkeit: Kurzarm-Pulli.
Front gemustert, mit originellen
Applikationen. Erstklassige
Qualität in Baumwolle/Acryl/
Leinen 40/40/20%.
705.951.111 natur
Grössen 38-46 115.-
Grössen 48-52 127.-

G Der modisch lange Schnitt
überspielt charmant allfällige
Problemzonen: Pullover. Seit-
lieh geschlitzt, Rippenstrick-
Borden. Sommerlich leichte
Qualität in Baumwolle/Polyacryl
50/50%.
705.977.111 gelb-braun
Grössen 38-46
Grössen 48-52 165.-

Senioren kaufen vor allem dann, wenn sie als jung
dynamisch und aktiv umworben werden. (Bild aus dem

Katalog des Mode- und Versandhauses Beyeler AG)

Bei der Präsentation ihrer Modelle
berücksichtigt Beyeler auch, dass ältere Men-
sehen kritische Kunden sind, dass sie für ihre
Entscheidungen ausführliche Informationen
wollen. Dem kommen präzise Beschreibun-

gen der Modelle im Katalog entgegen - ein Auf-
wand, der sich anscheinend lohnt. Und da man
im Seniorenmarkt mit dieser Methode Erfolg
hat (Versandgeschäft: 500 000 Bestellungen
pro Jahr, davon 35% telefonisch), wurden
neue Branchen ins Angebot aufgenommen
oder hinzugekauft: Bequem-Schuhe, Gesund-
heits- und Fitnessprodukte (Pro Sana), Bijou-
terie, Wärme- und Gesundheitswäsche (Da-
mart) und ein Reisebüro (GeriBerz).
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Ähnliche Erfahrungen machte der
Migros-Genossenschafts-Bund: Sein Katalog
für Seniorenferien lässt von der Titelseite her
überhaupt nicht erkennen, dass ältere Men-
sehen damit angesprochen werden sollen.
Darauf steht schlicht und einfach «Aktivferien
- Migros-Genossenschaft-Bund», zusammen
mit einer abstrakten Zeichnung. Die älteren
Menschen werden im innern Teil zu «Gästen»,
erst aus dem Angebot erkennt man das Ziel-
publikum (Gesundheit und Sport, Ge-

dächtnistraining, Sprachferien, Lebensfragen
usw.). «Die Form der Ansprache entspricht der
einfachen Marketingüberlegung, dass Kunden
primär bei ihren Bedürfnissen anzusprechen
sind und nicht als soziologische Kategorie. Wir
wollen das Zielpublikum nicht durch das

Lebensjahralter festschreiben, sondern durch
Interessen», meint Heinz Altorfer, Leiter
Sozialfragen, Migros-Genossenschafts-Bund.

Der einzige Markt, der wächst
Die Zeichen der Zeit hat auch Fortuna-Gene-
raldirektor Martin Zellweger erkannt: Die
Schweizer Lebensversicherungs-Gesellschaft
Fortuna gehört zur Tages-Anzeiger-Gruppe
und hat sich nach eigenen Angaben durch

ganz spezifische Versicherungsprodukte für
ältere Menschen einen Namen gemacht. Vor
zwei Jahren entschied die Gesellschaft - das

Durchschnittsalter ihrer Versicherten ist 64

Jahre! - sich mit publizistischem Engagement
noch intensiver um die Anliegen der Men-
sehen ab 50 zu kümmern - und auch im Senio-
renmarkt mitzumischen. «Denn der Senio-
renmarkt ist der einzige Markt der wächst, und
zwar explosionsartig», wie Zellweger bei der
«Einweihung» der neuen Zeitschrift sagte. Der
Senioren-express, in Tabloidformat auf Zei-
tungspapier gedruckt, ist ein Nachfolgepro-
dukt der Zeitschrift «Plus-Zeit», die ebenfalls
Menschen über 50 ansprechen wollte.

Der Senioren-express kann sich auf eine

grosse Anzahl von redaktionellen Mitarbei-
tern stützen (über 20, davon einige bekannte
6

Namen aus dem Senioren- und Rentnerver-
band), ein Werbebüro, die T&T communica-
tion, führt den Verlag. Die mit Fernsehspots in
grossem Stil und ganzseitigen Inseraten in
einigen Tageszeitungen betriebene Werbung
hat die Druckauflage auf etwa 150 000 Exem-
plare hochschnellen lassen, abonniert sind
über 65 000, am Kiosk verkauft werden etwa
12 000 Exemplare. Seit einigen Monaten hat
man sich beim Fernsehen S+ engagiert und
produziert eine neue Seniorensendung
(«Maxi»), eine Sendung, in der der Moderator
auch einmal werbewirksam mit dem Senioren-

express in der Hand vor das Publikum tritt.
Und seltsam: Entgegen der landläufigen Mei-
nung, dass ältere Menschen nicht als Senioren
angesprochen werden wollen, trägt der Senio-

ren-express den Titel sogar in seinem Namen

- und setzt erst noch das Eintrittsalter ins
«Seniorentum» auf 50 Jahre hinunter!

Es zählen nur noch Einschaltquoten
Auf dem Seniorenmarkt ist viel Geld zu ver-
dienen. Und wo viel Geld zu verdienen ist,
zählen nur attraktive Werbeträger, und wer für
die Werbung nicht interessant ist, wird fallen-
gelassen. Unter die Räder kommen vor allem
die Medientitel, die sich auf dem Markt nicht
als Werbeträger profilieren können, obwohl sie

einer beträchtlichen Anzahl von Menschen
wichtige Informationen bringen.

Aktuelles Beispiel dafür: Die Alterssen-
dung «Treffpunkt» des Schweizer Fernsehens
DRS wird aus dem Programm gekippt, da sie

eine zu niedrige Einschaltquote hat. Die dar-
in kompetent abgehandelten altersspezifi-
sehen Themen sollen in andere Sendungen,
z.B. in Ratgeber, verpackt werden. Sogar in
Serien könne er, so Peter Schellenberg, Pro-

grammdirektor SF DRS, sich die Darstellung
altersspezifischer Themen vorstellen (siehe
Interview). Sicher ist dann die Einschaltquote
höher und lässt mehr Werbe-Geld rollen. Geht
aber so nicht Wesentliches verloren?

Franz Kz7c/z/zerr
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