Wirtschaft

Yvonne Senf

Best Ager=Best Targets?

Kritische Betrachtung der Zielgruppe 50plus fiir das
Marketing

Diplomarbeit



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek: Die Deutsche
Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Gber http:/dnb.d-nb.de/ abrufbar.

Dieses Werk sowie alle darin enthaltenen einzelnen Beitrage und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung, die nicht ausdricklich vom
Urheberrechtsschutz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verla-
ges. Das gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen, Auswertungen durch Datenbanken und fir die Einspeicherung
und Verarbeitung in elektronische Systeme. Alle Rechte, auch die des auszugsweisen
Nachdrucks, der fotomechanischen Wiedergabe (einschlieBlich Mikrokopie) sowie
der Auswertung durch Datenbanken oder dhnliche Einrichtungen, vorbehalten.

Copyright © 2007 Diplom.de
ISBN: 9783836610742

https://www.diplom.de/document/225647



Yvonne Senf

Best Ager=Best Targets?

Kritische Betrachtung der Zielgruppe 50plus fiir das Marketing

Diplom.de






Yvonne Senf

Best Ager=Best Targets?

Kritische Betrachtung der Zielgruppe 50plus fir das
Marketing

Diplomarbeit

Technische Fachhochschule Wildau

Fachbereich Betriebswirtschaft/Wirtschaftsinformatik
Studiengang Betriebswirtschaft/Internationales Marketing

April 2007

—
F\

Diplom.de

Diplomica GmbH
Hermannstal 119k
22119 Hamburg

Fon: 040 /65599 20 —
Fax: 040/ 655 99 222 =———

agentur@diplom.de
www.diplom.de

ID 11074



Yvonne Senf
Best Ager=Best Targets?
Kritische Betrachtung der Zielgruppe 50plus fur das Marketing

ISBN: 978-3-8366-1074-2
Druck Diplomica® Verlag GmbH, Hamburg, 2008
Zugl. Technische Fachhochschule Wildau, Wildau, Deutschland, Diplomarbeit, 2007

Dieses Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Die dadurch begrindeten Rechte,
insbesondere die der Ubersetzung, des Nachdrucks, des Vortrags, der Entnahme von
Abbildungen und Tabellen, der Funksendung, der Mikroverfilmung oder der
Vervielféltigung auf anderen Wegen und der Speicherung in Datenverarbeitungsanlagen,
bleiben, auch bei nur auszugsweiser Verwertung, vorbehalten. Eine Vervielfaltigung
dieses Werkes oder von Teilen dieses Werkes ist auch im Einzelfall nur in den Grenzen
der gesetzlichen Bestimmungen des Urheberrechtsgesetzes der Bundesrepublik
Deutschland in der jeweils geltenden Fassung zuléssig. Sie ist grundsatzlich
vergutungspflichtig. Zuwiderhandlungen unterliegen den Strafbestimmungen des
Urheberrechtes.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in
diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme,
dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei
zu betrachten wéren und daher von jedermann benutzt werden durften.

Die Informationen in diesem Werk wurden mit Sorgfalt erarbeitet. Dennoch kénnen
Fehler nicht vollstandig ausgeschlossen werden und der Verlag, die Autoren oder
Ubersetzer tibernehmen keine juristische Verantwortung oder irgendeine Haftung fiir evtl.
verbliebene fehlerhafte Angaben und deren Folgen.

© Diplomica Verlag GmbH
http://www.diplomica.de, Hamburg 2008
Printed in Germany



Inhaltsverzeichnis 3

Inhaltsverzeichnis Seite
AbKUrzungsverzeiChnis ...t e s e s e s e e e e e e e e e e e e eennenes 5
AbDbildungsVerzeiChnis ... e e n s 6
1 101 L= 13 T 7
1.1 Zielstellung der Diplomarbeit .........coovviiiiiiiieec e 8
1.2 Aufbau der Diplomarbeit ... 8

2 Theoretische EinfUNrung ........... e 10
2.1 Begriffsdefinition ... 10
2.2 Begriffsabgrenzung...........ooooiiii e 11
2.3 Altersbild in der GesellsChaft ............ooiiiiiiii e 12
24 Altersbild in den Medien...........oooo 13
25 Altersbild in der WerbuNg.........oociiiiiiee e 14

3 Demographische EntwWiCKIUNG........cccoommmmiiiiiiniiner s 15
3.1 BevolkerungsSentWiCKIUNG .......coooiiiiiiiiiece e 15
3.2 Entwicklung der ARRErsstruktur ............oveeiiiiii e 17
3.3 Konsequenzen flr das Marketing ... 18

4  MarktSegmentierUNg.......ccccceceeuceiiriirrnrieenssrs s e e rrr s ssss s s e e e e s rnasssssssseerennnmnsssssssesennnnnnnns 19
4.1 Begriff der Marktsegmentierung..............eeeviiiiiiiii e 19
4.2 Kriterien der Marktsegmentierung............coooiiiiiiiiiiee e 20
4.3 Relevanz einer Segmentierung fur Unternehmen...........ccooooiiiiiiiceee, 22

5 Moglichkeiten zur Abgrenzung eines Best Ager-Marktes..........cccccceennnnnnes 23
5.1 Abgrenzung anhand soziodemographischer Kriterien .............ccccveeviieiniiievveeennnn, 23
5.1.1 Abgrenzung anhand wirtschaftlicher Kriterien..............cccovvvvviiviiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 24
5.1.2 Abgrenzung anhand des chronologischen Alters.............ccccvevviiciiiiieieeeeeennn, 26

52 Abgrenzung anhand ausgewabhlter Einflussfaktoren auf den Alterungsprozess.... 28

5.2.1 Abgrenzung anhand biologischer Kriterien ............ccooevviiciiiiiirieeeiicee e, 28
5.2.2 Abgrenzung anhand psychologischer Kriterien...........ccccccoeiviiriiiiiiciin e, 30
5.2.2.1 Lernen und Gedachtnis...........coeiiiiiiiiiiii e 31
5.2.2.2  EINSIEIHUNGEN...... et e e e e e e e eaneas 32
5.2.2.3 Motive und BedUrfniSSe. ..o 34
5.2.2.4  Werteorienti@rUNG......ccoiuiiiiieie et 38
5.2.2.5 Konsequenzen des Alterungsprozesses aus psychologischer Sicht ............. 40
5.2.3 Abgrenzung anhand soziologischer Kriterien.............cccocoiiiiiiiiiiiiiicee 40
5.2.3.1  Der FamilienlebensSzykIUS ............ooooiiiiiiiiiiiiie e 41

5.2.3.2 Phasen des ARErUNGSPrOZESSES. ......cc.uuuuiiiiiiieiiiiiiiiiiie e e e e eee e e e e 42



Inhaltsverzeichnis 4

5.2.3.3 Theorien zur Erklarung soziologischer Alterungsprozesse ..........cccccceevevnuens 43
5.2.3.4 Konsequenzen des Alterungsprozesses aus soziologischer Sicht................ 44
5.3 Zusammenfassende Relevanz der Ergebnisse ............cccuvvvveiiiiiiiiiiiii 45
6 Abgrenzung nach lebensstilbezogenen Kriterien ...........ccoeeeeceiiiiiirsiceeccsneeeneeeees 46
6.1 Vorteile von TypologienbilduNng ............coiiiiriiiieiii e 47
6.2 Nachteile von TypologienbildUNg .........ccoovvieiiiiiiie e 47
6.3 Segmentierung anhand des Lebensstil nach aktuellen Studien ................oooooo...... 48
6.3.1 Infratest SOZIalfOrSChUNG...........vviiiiiiiiiiieee e 48
6.3.2 TNS Infratest anhand des Semiometrie Modells.............ccccoiiiiiiiiieeieiniinnns 49
6.3.3 GREY e e e e e e e e e e e e e e nnrnees 50
6.3.4 KritiSChe BEWEIUNG .....coeeeeeeeee et e e e e e 51
6.4 Konsequenzen des Alterungsprozesses nach lebensstilbezogenen Kriterien....... 53

7 Involvement als Erklarungsvariable fur das Kaufverhalten von Konsumenten .... 55

7.1 BegriffSKIArUNG .....eeeeeeeeee e 55
7.2 Grad des INVOIVEMENTS .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 56
7.2 Involvement und die Wirkung auf den Kaufentscheidungsprozess........................ 57
7.3 Besonderheiten des Involvements bei reiferen Menschen .................................. 60
7.4 Kritische Bewertung des Involvements als Erklarungsvariable.............................. 62
8 Produkte und Dienstleistungen — Beispiele aus der Praxis ..........cccceeeemeccninrennnnes 64
8.1 Der Nahrungsmittelmarkt ... 64
8.2 Haushaltsgerate und Unterhaltungselektronik ............ccccoiiiiiiiiiiieen 66
8.3 Der Gesundheitsmarkt ............oooviiiiiiiiiiiii e 68
8.4 Der KosmetiKmarkt .........oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 69
8.5 Die Unterhaltungs- und Kommunikationstechnologie ............cccccciiiiiiiiinieiiinnnnn. 72
8.6 Der Freizeitmarkt ... 73
8.7 = V| PR 74
9 Ansitze fiir einen Best Ager-gerechten Marketing-MiX .........cccccciiiiiiiiiiiicciicicceninnn, 75
9.1 ProduktpolitiK .........oooriieieee e 76
9.2 (11T oo 1] 79
9.3 DistributioNSPOIItiK ......ceveiee e 80
94 KommuniKatioNSPOIItiK ........ccoooiiiiiiiiie e e 82
10 Schlussbetrachtung ..o ————— 86

IR = = LT LY== o3 1 88



Abkurzungsverzeichnis

Abkurzungsverzeichnis

Abb.
AWA
bspw.
bzw.
ca.
d.h.
etc.

evtl.

ff.
HHNE
o0.a.
0.g.
PoS

S.0.
S.u.
u.a.

usw.

z.B.

Abbildung

Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse
beispielsweise
beziehungsweise

circa

das heif3t

et cetera

eventuell

folgende

fortfolgende
Haushaltsnettoeinkommen
oben angegeben

oben genannte

Point of Sale

Seite

siehe oben

siehe unten

und andere

und so weiter

Vergleiche

zum Beispiel



Abbildungsverzeichnis 6

Abbildungsverzeichnis

Abb. 1: Darstellung der Bevolkerungsentwicklung in Deutschland........................................ 16
Abb. 2: Heutige und zukiinftige Zusammensetzung der Bevdlkerung Deutschlands............ 17
Abb. 3: Schrittfolge zur Marketingplanung..............ccco 19
Abb. 4: Kriterien der Marktsegmentierung ..........cooooeiiiiiiiiici e 21
Abb. 5: Altersspezifische Verteilung des Nettoeinkommens 2003 ......................, 25
Abb. 6: Darstellung des gewtlinschten und geflihlten Alters von Best Agern........................ 27
Abb. 7: Maslows "Bedurfnispyramide”...............ccoooi i 37
Abb. 8: Werthaltungen der verschiedenen Generationen im Vergleich................................. 39
Abb. 9: Der FamilienlebeNSZYKIUS ........cccoeeeiiiiiiiiie e 41
Abb. 10: Stellenwert des Involvements in Abhangigkeit anderer Determinanten des

R TUL V=14 g E=1 1 (= 56
Abb. 11: Wirkungen des INVOIVEMENTS .........ooeiiiiiiiiiiieee e 57
Abb. 12: Aufwendungen flr private Konsumausgaben ............cccccooiiiiiiiiiiiieeeeeen 62
Abb. 13: Becel setzt auf Vitalitat und Aktivitat fir eine strategische Zielgruppenansprache . 65
Abb. 14: Das Werbegesicht fir die Produktserie Nivea Vital.......................cccc 69
Abb. 15: Das Werbegesicht fur die Pflegeserie Nivea Visage DNAQE ........cccccooviiiiiiieennennnn. 70
Abb. 16: Eines der Werbegesichter der Dove Kampagne "Initiative fur wahre Schonheit" ... 72
Abb. 17: Reifere Werbegesichter des ebay TV-Spots.........ccooiiviiiiii e, 73
Abb. 18: aktuelle Werbebroschure flr den TUI Club Elan..............ooooiiiiiiiieeeeeen 74
Abb. 19: Mégliche Marketingstrategien im Best Ager-Segment...........................l 83



