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Gastbeitrag  
•••  Von Anne M. Schüller 

M
arketer haben die 
merkwürdige Ange-
wohnheit, nicht mit 
Individuen, sondern 
mit Zielgruppen zu 

arbeiten. Dabei handelt es sich 
um eine gedankliche Bündelung 
von Menschen nach gemeinsa-
men Merkmalen, Eigenschaften 
und Verhaltensweisen. Immer 
mehr stellt sich jedoch heraus, 
dass nicht demografische Gege-
benheiten und Milieuzugehörig-
keit unser Verhalten bestimmen, 

sondern die unterschiedlichsten 
Lebensentwürfe, Denkweisen 
und Wertemuster. 

Homogene Gruppen mit ähn-
lichem Kaufverhalten sind einer 
unglaublichen Vielfalt an Le-
bensstilen gewichen. Deshalb 
passen klassische Segmentie-
rungsansätze heute nicht mehr. 
Selbst innerhalb von Alters-
klassen gibt es nur noch wenige 
übereinstimmende Merkmale. 
Dies gilt natürlich auch für die 
sogenannte Zielgruppe 50plus. 
Die Unterschiede sind, wie in je-
der anderen Altersgruppe, ganz 
enorm. 

Ab 50 geht’s erst richtig los 
Heutzutage beginnt um die 50 
vielfach eine neue Phase im 
Leben der Menschen, sehr oft 
gerade bei Frauen. „Zweiter Auf-
bruch“ wird sie genannt. Als 
Existenzgründer fangen man-
che noch mal „ganz von vorn“ an. 
Oder sie unterstützen die junge 
Gründergeneration als Business 
Angel. Oder sie machen sich ge-
meinnützig stark. 

Mit 65 ist heute noch niemand 
alt, höchstens schon ganz lange 
jung. Man bildet sich weiter, 
man will sich nützlich machen. 
Fleißig werden Pläne für alle 

möglichen semiberuflichen und 
privaten Aktivitäten geschmie-
det und beschwingt in die Tat 
umgesetzt. Man hält sich fit und 
tut viel, um möglichst lange ge-
sund zu bleiben. 

Alt will man so lange wie mög-
lich nicht sein. „Darin sehe ich 
ja aus wie eine Oma“, hörte ich 
neulich eine 75-Jährige empört 
bei der Kleideranprobe sagen. 80 
ist das neue 65 in einer immer 
älter werdenden Gesellschaft. 
Über diese hochbetagte Alters-
kohorte ist noch sehr viel zu ler-
nen. Dies geht am besten, indem 
man sie aktiv involviert. 
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tappen Sie nicht  
in die Seniorenfalle 
Eine Zielgruppe 50plus gibt es nicht. Sie ist eine  
dumme Erfindung der Werbeszene.
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Barbara Beskind ist die wahr-
scheinlich älteste Produktdesig-
nerin der Welt; mit 89 Jahren hat 
sie sich bei der renommierten 
Designerschmiede Ideo bewor-
ben – und wurde prompt einge-
stellt. Viele Produkte für ihres-
gleichen seien zwar gut gemeint, 
aber falsch konzipiert, weil ihre 
Schöpfer sich nicht in die Nutzer 
hineinversetzen könnten, sagt 
sie verärgert. So ist sie angetre-
ten, dies mit Verve zu ändern.

Was 50plus-Menschen eint 
Höchstens vier Dinge haben äl-
tere Kunden gemeinsam:
•  Wer körperlich und geistig fit 

ist, fühlt sich deutlich jünger. 
Gefühlte zehn Jahre weni-
ger sind es bei 50-Jährigen, 
gefühlte 15 Jahre bei 60- bis 
75-Jährigen. Im Marketing 
nennen wir sie „Young-minded 
Customer“.

•  Ältere haben mehr Kauferfah-
rungen als Jüngere, sie sind 
daher kritisch und anspruchs-
voll – doch bei Gefallen auch 
eher treu. Außerdem sind sie 
vertrauenswürdige Empfeh-
lungsgeber und dankbare 
Empfehlungsempfänger.

•  Körperliche und geistige Funk-
tionen verändern sich im Al-
ter. Die Beweglichkeit, Augen, 
Ohren, der Geruchs- und der 
Gleichgewichtssinn lassen 
nach. Dies muss bei der Pro-
duktgestaltung und bei Ser-
viceerlebnissen zwar berück-
sichtigt, darf aber niemals 
explizit angesprochen werden. 
Die Steigerung von Lebensqua-
lität und Lebensfreude sollte 
immer im Vordergrund stehen.

•  Erfahren und weise, ja, das 
klingt gut. Doch alt sein will 
niemand. Begriffe also, die 
überdeutlich einen fortge-
schrittenen Alterszustand auf-
zeigen, haben in der Kommuni-
kation nichts verloren. Suchen 
Sie stattdessen nach charmant 
klingenden Worten, am besten 
nach solchen, die noch nicht 
abgedroschen sind.

Passende Kommunikation
Bei der Ansprache älterer Men-
schen werden immer wieder gra-
vierende Fehler gemacht. So bat 
ich kürzlich in einem Restaurant 
eine junge Bedienung um Rat: 
„Ich habe nur wenig Hunger. 
Was kann die Küche denn da für 
mich zaubern?“ – „Nehmen Sie 
doch den Seniorenteller!“, war 
die lieblose Antwort. Dieses Lo-
kal werde ich nie mehr betreten. 

Also dann, checken Sie mal 
Ihre Kommunikation: Egal, was 
Sie anbieten, „altertümliche“ An-
reden und die Senioren-Nummer 
sind tabu. Auch alles – im wahrs-
ten Sinne des Wortes – Klein-
gedruckte muss weg. Was wir 
nicht lesen können, kaufen wir 
nicht. Und im Handel bleibt al-
les, wofür ältere Menschen sich 
bücken müssten, in den  Regalen 
zurück.

Eine kleine Randnotiz: Wäh-
rend rund um das Kinderzimmer 
längst alles hip und durchdigita-
lisiert ist, fehlt das bei Rollator & 
Co. nahezu völlig. Alle Produkte, 
die Mobilität ermöglichen und 
die Teilnahme am Leben erleich-
tern, könnten viel jugendlicher, 
styliger und vernetzter werden. 
Eine riesige Marktlücke!

Alterstypische Personas erstellen
Schauen wir uns einzelne Vertreter der 50plus-altersgruppe mal an

•  Theresa (72), Tess, ist Single. Sie 
hat eine größere Eigentumswoh-
nung und ein schickes Cabrio. 
Nach einer Hüft-OP ist sie leicht 
gehbehindert, umarmt aber be-
geistert das Leben. Nach dem Tod 
ihres Mannes hat sie das Reisen 
für sich entdeckt. Gemeinsam mit 
einer Freundin geht sie zudem 
gern shoppen und genießt das 
Kulturangebot in ihrer Stadt. Das 
Internet nutzt sie sehr extensiv, um 
immer auf dem Laufenden zu sein. 
Auch ihr Smartphone der neuesten 
Generation ist ständig im Einsatz. 

Und auf Facebook hat sie ihre 
Jugendliebe wiedergefunden.

•  Irmi und Herbert (64 und 68) 
sind in Rente. Seit 40 Jahren ver-
heiratet, sind sie überaus glücklich, 
Opa und Oma zu sein, verwöhnen 
ihre Enkel und unternehmen sehr 
viel mit ihnen. Sie leben in einer 
Reihen haussiedlung. Großes 
Hobby ist der eigene Garten, den 
sie liebevoll pflegen; er hat einen 
gemütlichen Grillplatz, und da 
beide sehr gesellig sind, ist er 
zu einem beliebten Treffpunkt für 
Nachbarn und Freunde geworden. 

Sie haben mehrere Fitnesskurse 
belegt, erkunden mit ihren E-Bikes 
auf ausgedehnten Touren die 
Gegend. Ein Tablet-Computer ist 
immer dabei.

•  Jörg (59), immer gebräunt, Body 
gestählt, ein erfolgreicher Ge-
schäftsmann aus der besten Wohn-
gegend Münchens. Er leitet eine 
Softwarefirma, fährt einen Aston 
Martin und hat immer die neuesten 
digitalen Devices. Er geht segeln 
und spielt Golf. Gerade hat er sich 
zusammen mit seinem Sohn für 
einen Kitesurfing-Kurs angemeldet. 

Seine Frau hat ihn wegen seiner 
Affären schon vor Jahren verlassen. 
Aber das macht ihm nichts. Er 
findet leicht Trost.

Dies sind ein paar Beispiele von 
vielen. Indem man einzelne Personen 
und deren Lebenssituation bildhaft 
und konkret beschreibt, kann man 
sich diese besser vorstellen, ihre 
Customer Journey besser verste-
hen und sie in der Folge passender 
ansprechen. Auf dieser Basis werden 
dann Personas, also prototypische 
Kundenstellvertreter, entwickelt.
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