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Versicherer treffen bei Senioren

nicht immer den richtigenTon
Studie: Differenzierte Ansprache Uber-50-Jéhriger

steckt noch in den Kinderschuhen

Deutsche Versicherer haben einige
Zeit gebraucht, um das Potenzial der
Generation 50plus zu erkennen. In-
zwischen gelten sie jedoch als Vorrei-
ter in der Marketing-Kommunikation
mit dieser Altersgruppe. Dennoch
will der gezielte Dialog mit Uber-50-
Jahrigen nicht so recht klappen wie
die Ergebnisse der Benchmark-Stu-
die zur Medien- und Internetkommu-
nikation der Minchener ComMenDo
Agentur fiir UnternehmensKommu-
nikation zeigen. FirTonalitat und Sti-
listik erzielen die untersuchten Versi-
cherer im Schnitt gerade einmal et-
was mehr als die Halfte der maximal
maglichen Punkte (55%). Das Ge-
samtergebnis liegt bei 46% der Maxi-
malpunktzahl.

Die Stichprobe umfasste 25 deutsche
Versicherungsunternehmen, die in
sieben Bewertungskriterien unter-
sucht wurden. Dabei waren maximal

380 Punkte zu vergeben. Defizite gibt
es insbesondere in den Bereichen
Service (30%), Reaktion auf E-Mail-
Anfrage (28%) und Medienarbeit
{26%). Auch bei den Kriterien The-
men-Affinitat (50%), Web-Gestaltung
(46%), Zielgruppen-Differenzierung
(47%) und Tonalitat/Stilistik (55%) ist
deutliches Verbesserungspotenzial
vorhanden, da die Unternehmen je-
weils nur durchschnittliche Ergebnis-
se erreichen,

Selbst Spitzenreiter Ideal, der sich auf
Menschen lber 50 spezialisiert hat,
erzielt insgesamt nur 64% der mogli-
chen Punkte. Auf Rang zwei und drei
haben sich Signal Iduna (61%) und
Wiirttembergische Versicherung (56%)
platziert.

Keine homogene Zielgruppe

Versicherer mussen ihre Angebote
stérker an Bediirfnissen und Sprache
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der Generation 50plus ausrichten,
wenn sie erfolgreich sein wollen. Ob-
wohl Marketing-Experten und Markt-
forscher schon viel Zeit und Aufwand
in die Segmentierung der Zielgruppe
50plus gesteckt haben, wird sie hau-
fig Gber einen Kamm geschoren.
Gern und haufig verwendete Begriffe
wie MWoopies” (well-off older peop-
le), . Silver Ager” oder ,Best Ager"
kommen bei der Zielgruppe kaum an.

Am ehesten funktioniert ein Ansatz,
der nicht nur nach Alter, sondern ins-
besondere nach Werthaltung und
Lebenssituation differenziert, Er-
schwerend dabei ist, dass traditionel-
le Muster in Lebensbiographien ver-
schoben bzw. erweitert werden.
Liel3en sich bis in die 1970er-Jahre
hinein im Wesentlichen drei Lebens-
phasen - Kindheit/Jugend, Erwerbs-
leben und Familie sowie Ruhestand -
unterscheiden, so sind es heute min-
destens flunf.

Neben der so genannten Post-Ado-
leszenz hat sich eine weitere Lebens-
phase bei Manschen liber 50 heraus-
kristallisiert. Viele Uber-50-Jahrige
nutzen neu gewonnene Freiheiten -
die Kinder sind haufig erwachsen -
fir eine Neuorientierung. Sie sind ak-
tiv, engagieren sich ehrenamtlich
oder suchen sich neue Hobbys. Gene-
rell wird das Alterwerden positiv
wahrgenommen. Und so mdochten
Uber-50-Jahrige auch angesprochen
werden: Nicht als gebrechlicher Seni-
or, sondern als Mensch mit vielseiti-
gen Interessen und Winschen,

Eine Mdglichkeit, um die Generation
50plus differenzierter anzusprechen,
sind die Sinus-Milieus. Sie berlck-
sichtigen nicht nur soziodemografi-
sche Merkmale wie Alter, Berufstatig-
keit, Kaufkraft oder Familienstand,
sondern auch Wertewelt, Einstellun-
gen und Freizeitaktivitaten. Vior allem
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in den kaufkraftstarken Milieus der
Ober- bzw. oberen Mittelschicht,
namlich ,Etablierte} ,Konservative)
~Postmaterielle” und ,Birgerliche
Mitte; ist die Generation 50plus zu
Hause.

Marketingabteilungen in Unterneh-
men sollten also mindestens drei
Gruppen entlang von Lebensphasen
unterscheiden: Personen ab 50 bis
Renteneintritt, Personen im Ruhe-
stand bis 75 Jahre und Menschen
tber 75 Jahre. Eine Differenzierung
nach Lebenssituation und Alter
nimmt aber nur knapp die Halfte der
in der Studie untersuchten Versiche-
rer vor: Sie erreichen bei der Ziel-
gruppen-Affinitat im Schnitt 47% der
Punkte, Die Benchmark liegt bei 88%.
Am ehesten gelingt den Unterneh-
men noch die Differenzierung nach
Personen ab 50 bis zum Eintritt in den
Ruhestand (60%). Altere Menschen
werden meist vernachléssigt (34%).

Hohe Anforderungen
an Zielgruppen-Ansprache

In der Kommunikation mit Menschen
tber 50 kdnnen Marketing-Strategen
schnell ins Fettnapfchen treten: The-
men wie Alter, Krankheit oder Tod
losen Reaktanz aus. Das ist darauf
zurtickzufiihren, dass sich viele Men-
schen dber 50 jinger fihlen als sie
tatsachlich sind. Diese Diskrepanz
steigt mit zunehmendem Alter auf bis*
zu 15 Jahre an. Kommunikation mit
50plus muss das beriicksichtigen.

Im Hinblick auf Tonalitdt und Stilistik
miissen Kommunikationsexperten
auf kurze, sachliche und informative
Inhalte setzen. Werbefloskeln ziehen
bei Menschen lber 50 nicht. Authen-
tizitat ist gefragt — inText und in Bild.
Deshalb sind fiir Presse- und Medien-
arbeit insbesondere Texte mit Ratge-

Werbefloskeln
ziehen bei Menschen
uber 50 nicht”
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B Durchschnitt | Benchmark
[ ]
Teilergebnis 7% |
Zielgruppen | s : 88% |
Voo b Pominirn A
(50-65 Jahre) E _100%)
| |
Nach der Pensionierang 34 I ,
[65plus) e BRALDS 75%|
B e e B T |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% 90% 100%

Quelle: ComMenDo Agentur fiir UnteranelmensKommunikation, 2007

ber-Charakter geeignet. Auf Fremd-
warter, Fachbegriffe und Anglizismen
sollte ebenfalls verzichtet werden.

Uber-50-Jéhrige legen Wert auf eine
aktive und integrative Ansprache, die
ihrem Bedlrfnis nach Gleichberechti-
gung mit anderen Altersgruppen
nachkommt. Gut lesbare Schriften
und ausreichender Schriftkontrast
verstehen sich von selbst, da natiir-
lich auch jingere Zielgruppen zum
Lesen ungern eine Lupe bemiihen
machten.

In der Benchmark-Studie erzielen die
Unternehmen fir Tonalitat und Stilis-
tik 55% der moglichen Punkte. Texte
sind meist verstandlich (70%) sowie
kurz und knapp formuliert (60%).
Machholbedarf gibt es in der indivi-
duellen Ansprache der Zielgruppe
(419%).

So bevorzugen Menschen ber 50 in
der Bildsprache realistische, glaub-
wiirdige Darstellungen. Personenab-
bildungen missen in jedem Fall die
Zielgruppe reprasentieren bzw. s0
gewdhlt sein, dass sich Betrachter mit
ihnen identifizieren kdnnen. Die un-
tersuchten Versicherer erreichen je-
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doch durchschnittlich nur 38% der
Punkte in diesern Bereich.

Ganzheitlicher
Marketing-Ansatz fir 50plus

Um die Generation 50plus gezielt
in Angriff zu nehmen, empfiehlt Com-
MenDo Agentur fir Unternehmens-
Koemmunikation den gesamten Mar-
keting-Mix auf den Prifstand zu stel-
len und so auszuloten, wie ein
Unternehmen im Markt gegentiber
der Zielgruppe aufgestellt ist. Auf Ba-
sis von Befragungen oder Fokus-
gruppen-Diskussionen mit Kunden-
bzw. Zielgruppen, aber auch Leitfa-
dengesprachen mit Fihrungskraften
oder Vertriebsmitarbeitern, werden
Chancen und Risiken bzw. Stérken
und Schwachen des Unternehmens
ermittelt. Erst danach konnen dann
im nachsten Schritt strategische Ziele
festgelegt und Botschaften formuliert
werden.

{Die Benchmark-Studie ist gegen eine
Schutzgebiihr von 150 Euro erhalt-
fich bei: ComMenDo Agentur fiir Un-
ternehmensKommunikation GmbH,
Tel. (0 89) 67 31 72-0, E-Mail: info
@commendo.de)
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