
„Empty Nesters“ sind Personen, deren 
Kinder das Haus verlassen haben und 
die jetzt wieder alleine verreisen. Sie 
haben wieder mehr Zeit für sich, sie lie-
ben Komfort, Wellness und Aktivität, sie 

möchten sich verwöhnen lassen. Sie rei-
sen spontan, allein oder mit dem Part-
ner und sie buchen ganz häufi g über 
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chenendtripp, die Städtetour, das Ak-
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zahlreiche Vorschläge für den E-Touris-
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  (Web-)Design unter den Aspekten 

  großzügig, bequem, klar für „junge Alte“

Inhalt

Technik

Features

Interaktion

Marketing

Schrift

Seitenlayout

Audiofunktion

Feinmotorik

Darstellung Inhalt

     

   

Tipps & Trends für die Bereiche Marketing, Kommunikation und Webmarketing   10/06

Weitere Informationen - www.abmedia-online.de - Seite 4

Impressum

Herausgeber: 

AB@MEDIA 

Fachagentur für Integrierte 

Kommunikation

Wendenstr. 10 

31785 Hameln 

Fon: 05151/606244 

Fax.: 05151/606246

Internet: www.abmedia-online.de

E-Mail: info@abmedia-online.de

Redaktion: Kathrein Bönsch 

Layout und DTP: AB@MEDIA

Fotos: AB@Media, photocase.de

E-Touristik: 

So gewinnen Sie!*

 Veranstalter sollten sich in 

 Zukunft auf E-Commerce aus- 

 richten!

 Die Zielgruppe 50+ ist reif   

 für E-Commerce!

  Die Anforderungen an Inter-  

 netangebote von Seiten der   

 Zielgruppe 50+ sind hoch!

 Die E-Tourismus-Anbieter   

 müssen ihre Online-Kommu-  

 nikation stark verbessern – es  

 gibt noch kaum „best practice“  

 in der Branche! 

 E-Commerce ist für Touristik-  

 anbieter unverzichtbar!

 

 * Ergebnisse einer Studie der Universität  
  Bremen

 Farben klar/wenig belastend/
 kontrastreich

 Größe, Vergrößerungsfunktion, 
 Zeilenabstand, Schriftart, Kontrast

 langsam und deutlich, harmo- 
 nische Hintergrundgeräusche 

 Abstand und Aktionsradius, 
 Buttons anpassen, Mausverän-  
 derung deutlich kennzeichnen

 Klare Strukturen, Bilder sollen
 Text unterstreichen, kurze  
 einfache, verständliche Texte 

 3-Klick-Methode zu vertiefenden 
 Inhalten, Gesamtbild: übersicht- 
 lich, vollständig, aufgeräumt

 kurze Ladezeit

 360°-Ansicht, Videos, Inhalt
 vertont bereitstellen

 Angebote, Buchungsanfrage/- 
 maschine bedienungsfreundlich 
 gestalten!

 Gute Suchmaschinenoptimierung

 Thema: Best Agers 

  Die Zielgruppe 50+

  Werbekommunikation für die 

 jungen Alten

 Zielgruppenansprache für den   

 Markt 50+ 

 Chancen durch 50+-Marketing

 

 Wertewandel der „Neuen Alten“ 

 E-Touristik für Empty Nesters

 Webdesign für 50+-People

  Befreit von lästigen Arbeiten!

E-Touristik für Empty 
Nesters

Mehr Info: www.dev4u.deMehr Info: www.dev4u.de

50Plus-1.indd   1 13.10.2006   12:29:32



bis 49-Jährigen zeigt auch, dass gerade 
die Gruppe der „Erlebnisorientierten 

Aktiven“ in den nächsten Jahren zah-
lenmäßig deutlich wachsen wird“, sagt 
André Petras, Leiter des Semiometrie 
Centers bei TNS Infratest in Bielefeld. 
Aufgrund gesundheitlicher, fi nanzieller 
oder sonstiger Restriktionen kommt es 
im Zeitverlauf aber auch häufi g zu indi-
viduellen Gruppenwechseln.  Um die-
sen Wechsel wahrzunehmen, müssen 
wir möglichst nah ran an die Zielper-
sonen. „Die Heterogenität der Genera-
tion 50+ zu berücksichtigen, ist für al-
le Verantwortlichen im Marketing eine 
Herausforderung. 

Seite 2

Mal ehrlich: Wenn Sie zu den so 

genannten „Best Agers“ jenseits 

oder kurz vor den 50 gehören, dann 

werden Sie derzeit von uns Werbern 

doch recht häufi g beleidigt und aus-

gegrenzt. Da strahlen uns immer noch 

piepjunge Dinger an, wenn es um An-

tifaltencreme geht und wir werden mit 

der Nase auf Wohnangebote gestoßen, 

die „barrierefreien“ Extrakomfort für die 

Bewohner „50+“ verheißen. Selbst die 

Zeitung erscheint inzwischen manchmal 

mit „Seniorenbeilage“ in mindestens 16 

Punkt-Schriftgröße und da werden „be-

treute Altenreisen“ und „Knoblauchpil-

len“ beworben. Also, einmal abgesehen 

davon, dass ich mich natürlich mit ge-

rade mal 50 Jahren durchaus jung und 

aktiv fühle, sehe ich mich überhaupt 

nicht von diesen so genannten 50+-An-

geboten angesprochen! Trotzdem weiß 

ich, spätestens wenn ich mich mit hoch-

geschlagenem Mantelkragen, damit 

mich niemand sieht, vor dem Bücher-

regal mit den Romanen in Großschrift 

für die „ältere Generation“ wieder fi n-

de – selbst ich habe andere, neue Be-

dürfnisse!  „Best Agers“ sind die größte, 

Gehören Sie 
             schon dazu ?

kaufkraftstärkste Zielgruppe in der BRD. 

Wie ich die 30 Millionen „Jungen Alten“ 

richtig anspreche, darum soll es in die-

ser Ausgabe der „about“ gehen.  

Wurde früher von den Ü-50-Jäh-
rigen für die Enkel gespart, so 

machen sich die „neuen jungen Alten“ 
heute eher ein schönes Leben. Heute 

sind diejenigen, die es sich leisten kön-
nen, großzügig und konsumfreudig. Der 
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Im Zuge des Wertewandels pro-
gnostizieren soziologische Theo-
rien eine Abnahme traditioneller 
und eine Zunahme postmoderner 
Werthaltungen - auch unter älteren 
Menschen. Bezüglich der Konsum-
orientierung gehen damit sinken-
de Markentreue, zunehmende 
Konsumentensouveränität und 
Beschwerdeneigung sowie stei-
gende Ansprüche an Service und 
Produktqualität einher.  Auch äl-
tere Konsumenten wollen in zu-

nehmendem Maße nicht mehr nur 
versorgt, sondern vielmehr umwor-
ben und ernst genommen werden. 
Gleichzeitig wehren Sie sich vehe-
ment gegen den Versuch einer Ste-
reotypisierung: Das Letzte, was der 
moderne Senior heute verlangt, ist 
ein „Seniorenprodukt“. 
Und wenn schon Werbung, dann 

muss sie Kopfstand machen!

Die Generation 50+ boykottiert 
Produkte mit dummer oder ner-
viger Werbung. Die über 50-Jäh-
rigen brauchen keine speziell auf 
sie zugeschnittene Werbung. Ge-
fragt ist Kommunikation auf glei-

cher Augenhöhe.

Was am Altern ins Auge springt 
und Produktanbietern ins Auge 

sticht – weil es Absatzchancen eröff -
net – sind meist die Defi zite des Alters. 
Aber Menschen sind weder durch ihr 
Alter noch durch ihre Defi zite gut anzu-
sprechen.

In allen bisher veröff entlichten Befra-
gungen äußern sich über 50-Jähr ige 
gleich: Ich fühle mich viel jünger, als ich 
faktisch bin. Die Betroff enen lehnen ei-
ne Defi nition ihrer Person primär über 
das Alter ab, weil dies ihre Wirklichkeit 
nicht triff t. Mit einem Etikett wie „Ge-
neration 50+“ spricht man sie nicht an. 
Wenn man von Personen nur ihr Alter 
weiß, weiß man also so gut wie nichts 
über richtige Werbekommunikation für 
sie.
Bei älteren Konsumenten ist es aber 
gewiss wie bei den jüngeren: Die erste 
Selektionsstufe ist „Aufmerksamkeit“. 

Aufmerksamkeit erregen, Bekanntheit 
erzeugen, kognitive Wirkungen erzie-
len – darin liegen die Stärken von Wer-
bekommunikation. Dass den Anbie-
tern dieses gelingt, ist das Nadelöhr 
für sämtliche weitere, erwünschte An-
schlussakte. Der Engpass hat sich aber 
mit der Zunahme von Medienformen 
und -titeln verschärft.
Und was erregt Aufmerksamkeit?

Visuelle Reize, Bewegungen, Gesichter, 
Augen, Blickkontakt, physische Schön-
heit, sexuelle Signale, Kindchen-Sche-
ma, Ausdruck von Emotionen usw. Auf-
merksamkeitsfänger sind demnach 
allgemein-menschliche, erst da-
nach altersspezifi sche Faktoren. 
Die Medienforschung zählt da-
rüber hinaus speziell für Nach-
richten die sog. Nachrichten-
faktoren auf: Prominenz und 
Status, Negativität (Konfl ikte, 
Katastrophen, Skandale, Norm-
verstöße), Nähe und Relevanz 
(räumlich, kulturell, sozial und 
individuell), auff allende Quanti-

täten und Ereignisse, die sich moralisch 
kommentieren lassen. Die Werbung be-
nutzt daraus Motive, indem sie sie ein-
setzt und gleichzeitig bricht. Die For-

mel ist: Irritation des Erwarteten und 

Vertrauten. 

So kommen am Schluss doch noch Al-
ters-Aspekte ins Spiel. Denn im Detail 
ist das Erwartete und Vertraute von den 
bisherigen Erfahrungen mit bestimmt.
Ein wesentlicher Faktor, so sieht es das 
Team der abmedia, Fachagentur für In-
tegrierte Kommunikation in Hameln, ist 
Fingerspitzengefühl, wenn man ältere 
Konsumenten wirklich erreichen will.

Zahlreiche Branchen, zum Beispiel 
Tourismus, Gesundheit, Immobi-

lien und Versicherungen, haben be-
ste Chancen, sich über 50+-Marke-
ting neue Chancen zu erschließen. 
Wer jetzt Neuland für sich besetzt, 
kann eine entscheidende Diff erenzie-
rung zum Wettbewerb und eine kla-
re Alleinstellung erreichen. Marketing 
für erfahrene Konsumenten stellt die 
Felder Komfort, Bequemlichkeit, Si-
cherheit und Qualität in den Mittel-
punkt. Dadurch kann ein zukunftsträch-
tiger, ertragsstarker Markt erschlossen 
werden und das macht frei vom Mas-
sengeschäft, bringt lukrative Aufträ-

ge und sichert die Zukunft langfristig.
Der 50+-Konsument im Blickpunkt:

50+-Konsumenten lassen sich nicht alle 

über einen Kamm scheren! Sie 
sind so heterogen wie ihre Bio-
grafi en, so erfahren wie ihr Le-
ben, so vielfältig wie ihre Mög-
lichkeiten. Zugleich entsteht ein 
neues, modernes Leitbild des Al-
ters: Älter werden wird zunehmend at-
traktiver, wird zur Wunschdestination, 
„Anti-Aging“ wird zu „Pro-Aging“. Bei der 
Zielgruppenbeschreibung der Gene-
ration 50+ mittels Semiometrie lassen 
sich für das Marketing drei Typen mit 
jeweils eigenständiger Grundhaltung 

ausmachen. Zur Gruppe der „Passiven 

Älteren“ zählen nach der Semiometrie-
Analyse von TNS Infratest 37 Prozent in 
der Altersgruppe der über 50-Jährigen. 
33 Prozent der „Best Agers“ über 50 Jah-
re gehören danach zu den „Kulturellen 

Aktiven” und 30 Prozent zur Gruppe 
der „Erlebnisorientierten Aktiven“. „Ei-
ne Projektion der drei identifi zierten 
„Best Agers“-Gruppen auf die heute 40- 
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durchschnittliche Haushalt der 50-59- 
Jährigen verfügt über ein monatliches 
Nettoeinkommen von 2.100 Euro, also 
weit mehr als die Familie mit Kindern.
„Empty Nesters“, auch so werden die 
jungen Alten häufi g beschrieben, ver-
fügen nach einer Studie von EUROFO-
RUM insgesamt über ein Netto-Vermö-
gen von rund drei Billionen Euro. Sich 
der reiferen Zielgruppe anzunehmen, ist 

also durchaus eine kluge Entscheidung.
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 Seniorenangebote
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 Ältere Generation

  50+

 Superlative wie: 

 maximal und megastark

 Umgangssprache wie:  

 geil, krass, cool
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