41. Sitzung des MACH1 - Marketingzirkels

,Fangt der fruhe
Vogel wirklich
den Wurm?**

Grundséatzliche Uberlegungen,
Praxisbeispiele & Diskussionen zum
Thema Marketing 55+
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Fangt der frihe Vogel wirklich den Wurm?

Bis zum Jahre 2020 wird sich die Zah/
der U-55 von heute 22 auf dann 32
Millionen steigern.

Seit dem Jahre 2005 /st dies die einzige
Bevolkerungsgruppe, die noch wachst.. ..
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Fangt der frihe Vogel wirklich den Wurm?

50,0 Milliarden Euro Kaufkraft /Jahr/ 55+

10,4 Milliarden Euro Kaufkraft/Jahr/ 6 — 17
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Fangt der frihe Vogel wirklich den Wurm?

Jeder méchie ein grol3es Stiick von
adiesem Kuchen abhaben!

Organisationen wie der ADAC investieren
Millionen in Machbarkeitstudien....
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Fangt der frihe Vogel wirklich den Wurm?

Einige betroffene Branchen verhalten sich
z. T. zur Zeit am Markt wie Touristen, die
Im Urlaub vor dem Frihstick ihr Handtuch
auf die Liege am Pool werfen...

Das rdcht sich oft und fihrt zu unnétigen
Kosten fir gescheiterte Projekte...
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Primar betroffene Branchen:

Reisen
KFZ
Mobel & Kichen
Welrterbildung
Unterhaltungselektronik
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3,K’s, der Senioren:
-Kinder
-Klche

- Kirche
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3,S“der Senioren:
- Sonne
- Sehnsucht

- Selbstverwirklichung
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Winsche & Vorlieben 55+:

Sie moéchten als ,,Junggebliebene”
angesprochen werden und
schaffen sich z. Bsp. fast alle noch eine
neue, oft hochwertige Kiiche an, wenn
Sie umziehen...
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Winsche & Vorlieben 55+:

Sie mochiten auf ,die bessere
Lebenshalfte” angesprochen
werden,
Genuss steht im Vordergrund
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Winsche & Vorlieben 55+:

Ein Ausflugsziel oder eine Veranstaltung,
das/die Gespréche fordert.

Gespréiche UBER verschiedene
Generationen sind fdr unsere ,Profis”
sehr wichfig, well sie DAZU gehoren

wollen
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Winsche & Vorlieben 55+:

Hinweis in der Ansprache darauf, das
man ,,im Alter soooo
viel zu tun hat’, keine Zeit hat, alles viel
intensiver erlebt, in Pflichten und
Veranstaltungen eingebunden ist ...

(....also elgentiich einfach nur
G-E-B-R-A-U-C-H-T wird...)
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Winsche & Vorlieben 55+:

Mit seinem Leben zufrieden sein

,lch habe, im GrolBen und Ganzen, alles
richtig gemacht”

Andere Mitmenschen moftivieren mit

MEINER eigenen Gelassenheit und
Zufriedenheit
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Winsche & Vorlieben 55+:

JA-L-T-B-E-W-A-H-R-T*
also auf eigenen Erfahrungen
aufbauend
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Winsche & Vorlieben 55+:

»Ich habe es mir verdient, mal so richfig
ZU entspannen”
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Winsche & Vorlieben 55+:

Anspruchsvoll
Konsumerfahren
Krifisch

Wissbegierig
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Winsche & Vorlieben 55+:

Sicherheit
Qualitat
Komfort

Integration
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Moglichst realistisch Produkt versprechen
(eher ,diese Creme verleiht reifer Haut ein
gepflegtes, frisches Aussehen” als ,diese
Creme macht 20 Jahre jinger’)

mindestens eine 12er Schrift, wenn es geht
auch groler

Klaren Nutzen des Produktes oder der
Dienstleistung
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Eine Identifikationsfigur fdr die eigene
Altersgruppe, also alterskonforme
(=-10J.), jJung gebliebene Vorbilder

(...wird gerne gesehen, die
LLebensleistung” wird anerkanni,
Alfer = Weisheit Gelassenheit

Wohistand)

Bsp. Armin-Mtiller Stahl,
Max Schmeling
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,Miteinander” - Motive
Positive Lebenswelfen

Positives Alfersbild

Mobilitat & Gesundheif hervorheben
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Stille Vorteile (leicht, bequem, sicher,
einfach, starkend usw.)

In Werbeanzeigen ,,Ohne Bild*“
unbedingt den Nutzen des Produktes
klarstellen, z. Bsp.

EINFACH

BEQUEM

LEICHT

ERGONOMISCH
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Direkte Ansprache problemaftischer
Themen (Krankheit, Auto fahren efc.)

Fremadworter in Englisch (,Update’, ,Best
Ager’, ,Chillen®)

LKauf— mich - jelzt“— Impulse
in der Werbung
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18 jahrige Modelle fir eine Faltencreme

Doppelte Bilderverwendung
(...gab es schon einmal)

Werbeansprache als ,Alte Menschen”
(Seniorenbreil)

Produkte, die auf Abhangigkeit
hindeuten...

Alfe Leute als ,,Gag*
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Die Kriegszeugen

Das liberale Burgertum

Das konservative Burgertum
die Biedermeier
Sozialkulturalisten
Deféftisten

Wert 68-er
Postmarfterialisten
Beglinstigte GenielSer
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Es gibt also 2 Haupigruppen
a) Konservative / Pflichforientierte

b) Hedonisten / Entfaltungsorientierte

Quelle: Rheingold - Institut
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Oder:

Die Soliden

Die Arrivierten
Die Skepftischen

Die Bescheidenen

Quelle: Aeris Media Group
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Oder:

Die erlebnisorientierten Aktiven
Die kulturellen Aktiven

Die passiven Alferen

Quelle: TNS Infratest
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Typologien sind in diesem Fall — allein
schon aufgrund der Vielfaltigkeit - wenig
nitziich.

Forschung, kombiniert mit gesundem
Menschenverstand, orientiert sich daher
eher an Gemeinsamkeiten auf
Verhaltensebene im Reifungs- und
Alterungsprozess des Menschen, von
denen sich dann idealerweise wiederum
Gesetzmalligkeiten ableiten lassen.
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Die Zielgruppe 55+ ist keine ZG wie wir
es gewohnt sind! Heterogenitit ist das
wesentliche Merkmal!

Eine Kommunikation der Produkte &
Dienstleistungen als ,Seniorenprodukie”
/st um jeden Preis zu vermeiden — das
Streumaterial der Zukunft beinhaltet wie
selbstversiandlich Nutzen far ,Alle”.
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Die Kommunikation von ,Alleinstellungsmerkmalen®in
Vertrieb & Marketing sollfe also genauso heterogen
werden wie die Kunden und ihre Bedlirfnisse.

Der erfolgreiche Verkadufer/Marketingmitarbeiter geht
in Zukunft idealerweise praziser auf die Personlichkeit
seines 55+ Kunden ein, um den Nutzen, den Vortell
seiner Produkte & Dienstleistungen in das
"Lebensgefuhl’, in die "Sprache” des Kunden zu
Ubersetzen.
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