, &

ZEITSCHRIFT FURMEDIEN-,
HERAUSGEGEBEN VONPROF.

KONSUM-
DR.

THOMAS JENDROSCH UND DR.

UND VERHALTENSFORSCHUNG

MARIA NEUMAIER

BE.HAVE

Nr. 1 8 September 2007 - O

2 ; ALIESWAS VERHALTENSFORSCHERSRASS MACHT

EDITORIAL

QUALITATIVERM EDIENKONSUM

NICHT ALLES WAS AUS DEMFERNSEHER namlich zuriick auf dem

KOMMT, IST SCHLECHT

In einer friheren Ausgabe von
BE.HAVE haben wir das Ende der
Friends-Ara beklagt.  Voéllig zu
recht, wie sich zeigte, denn bis
auf den aKing of Queens 0, konn-
te aktuell kein adaquter Com e-
dy-Ersatz gefunden wer -
den. Zumindest solcher,
der intellektuellen An -
sprichen  halbwegs ge-
nugt.

Fr e unlbeyoa der mit
seiner gleichnamigen
Fernsehserie  zumindest
Hoffnung auf einen Fort
bestand der liebgewon
nenen Fernsehfreund
schaft weckte, erwies
sich leider als wenig aus
dauernd. Bereits nach ei
ner abgebrochenen
zweiten Staffel war im US
Fernsehen Schluf3 mit Lus -
tig. Als One-man-show '
ver moc hloeyd richt

(engl i-
schen) Bildschirm, diesmal nicht
mit Co medy, sondern mit hart e-
rer Kost. In der Serie a Di rt o
sie eine Verlegerin auf Celebrity -
Jagd. Moralisch wie inhaltlich e  r-
teilt BE.HAVE hier keine Jugen d-
freigabe, manche Szenen sind
recht explizit. Aber erwachsene

ganz zu Uberzeugen, es

fehlten einfach die ver -
trauten Gesichter von

Rachel, Ross, Chandler, Phoebe
und Monica. Ein medialer Stro h-
halm war es dennoch , zumindest
fur die TV-Konsumenten, die in
Deutsch land englische Sender
empfan gen kénnen.

Wir als Medienforscher kénnen
das natirlich , und deshalb
herrscht auch weiterhin  einige
Zuversicht. Freundin Monica ist

J

Zuschauer werden das Gezeigte
verkraften, schlie3lich spielt aun-
sere0 Monica darin die Hauptro |-
le & auch wenn sie in der Serie
nun Lucy Spiller heif3t.

Warum wir das alles schreiben?
Weil mehr und mehr deutlich
wird, dall der Fernsehkonsum
sich verandert. Die Intensitat der
Beziehung steigt mit der Qualitat

» * Englisches Fernsehen?

3
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vieler Produktionen . Die Film- und
Serienauswahl wird dank DVD
und Satellitenfernsehen immer
grgidér.e IUnhd der Verbraucher
kann endlich wahlen, was er s e-

hen will. Das Wissen um die ver-
fugbare  Auswahl* einmal vo r-
ausgesetzt.

Fernsehen macht ein -
sam? Femsehfreunde
sind besser als keine,
finden wir. Noch besser

sind naturlich echte.
Wer wissen will, wie
man die gewinnt, der

geht ins Web 2.0 oder
liest Dale Carn egie. Alle
anderen bleiben ein -
fach bei BE.HAVE, das
sich hiermit als Lektire
fur fernsehfreie Zeiten
em pfiehlt .... (TJ)

Prima Infos im Netz bei
www.beitinger.de
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DOWNLOAD-
VERHALTEN

VIRALES MUSIKMARKETING SCHON
UBER50.000 SONG-DOWNLOADS VON
LEXINE

a T hs me", ider Debutsong der
21-jahrige n Lexine, steht im Inte r-
net zum kostenlosen Download
bereit: Uber 50.000 Fans haben
sich das Stuck innerhalb von drei
Monaten bereits heruntergel a-
den. Rolf Hilchner, Geschéaft sfiih-
rer von Ashampoo Records: "Bei
dieser Zahl handelt es sich aber
nur um die direkten Downloads.
Wir haben ganz klar die Freigabe
erteilt, den Song auf welchen
Wegen auch immer weiter zu
verbreiten. 0 Das gitarrenlastige
Soulsttick erinnert stilistisch an Av-

ril Lavigne und LeAnn Rimes.

KINOBESUCHS
VERHALTEN

KOMODIEN KOMMEN BEI
KINOGANGERN AM BESTENAN

DEUTSCHEN

Eine Auswertung der genreb e-
zogenen Filmbesucherzahlen fur
2002 und 2006 wurde von der
Spitzenorganisation der Filmwir t-
schaft SPIO vorgestellt. Danach
stehen humorvolle Filme bei
deutschen Cineasten ganz hoch

im Kurs. Mehr als ein Viertel der
Filmbesuche (26,5 Prozent) zw i-
schen 2002 und 2006 entfallen
auf das Genre "Komobdie", das
somit auf Platz eins landet.

Aber auch rihrende und dram a-
tische Filme bewegen das
deutsche  Kinopublikum: Das

Genre "Drama" erzielt einen A n-

INDIZIERUNGS
VERHALTEN

DIE BUNDESPRUFSTELLE FUBRGENDGE-

FAHRDENDE MEDIEN

INDIZIERTE WIE

FOLGT

v I I

Filme: 2.949

Spiele: 475
Printmedien: 755
Tontrager: 635

Online -Angebote: 1.234

(Stand Feb. 2007, Quelle:
www.bundespruefstelle.de )

BE.HAVE begrifit, dal die BPjM
nun auch eine Homepage hat

TOoP-HLMERFOIGE

1. Titanic, 2. Der Herr der Ringe -
Die Ruckkehr des Konigs , 3. Pi-
rates of the Caribbean - Fluch
der Karibik 2, 4. Harry Potter und

der Stein der Weisen , 5. Pirates of
the Caribbean - Am Ende der

Welt, 6. Der Herr der Ringe - Die
zwei Turme, 7. Die dunkle Bedr o-
hung , 8. Shrek 2, 9. Jurassic Park,

teil von 14,9 Prozent und liegt
damit auf dem zweiten Platz,
das Genre “Kinderfiim" folgt
knapp mit durchschnittlich 14,1
Prozent Besucheranteil.

Der Kinderfilm z eigt zudem gr o-
Bes Wachstumspotenzial: Wa h-
rend die Besuchsanteile der zwei

Erstplatzierten Uber die vier u n-

10. Harry Potter und der Orden

tersuchten Jahre relativ konstant des Phonix .
sind, stieg beim Genre "Kinde r-

Lexine schreibt seit Jahren ihre film" der prozentuale Anteil am

eigenen Songs und sammelte i h-  Filmbesuch von 11,5 Prozent im - Anzeige -

re Erfahrung auf kleinen Bihnen
und vor allem in den kritikfreud -
gen Online -Communities.  Nun
steht Lexine im Studio und nimmt
ihr erstes Album auf, das noch in
diesem Jahr bei Ashampoo R e-
cords erscheinen soll. Eine grol3e
Marketing -Kampagne soll dann
dafir sorgen, dass die CD auf
Platz1 der Charts landet.

Gratis Download unter:  www.
ashampoo -records.de/ Lexine

BE.HAVE findet: Eine smarte Str a-
tegie und ein ambitioniertes Ziel!

Jahr 2005 auf 21,5 Prozent im
Jahr 2006. Den vierten Platz der
beliebtesten Filmgenres belegt
die Kategorie "Action" mit 11,6
Prozent. Auf Platz finf findet sich
schlie8lich das Genre "Fantasy"
mit 9,2 Prozent. Auf den Platzen
sechs bis acht liegen die Genres
"Science Fiction" m it 7,2 Prozent
Besucheranteil, "Thriller* (6,8 Pro-
zent) und "Horror" mit einem
durchschnittlichen Anteil von 3,9
Prozent.

BE.HAVEerklart : Doug Heffernan
ist der wahre King of Comedy!

DR. KLAUSG ALLERT

Auf dem Rémerberg 29
-50968 KolIn

Fon: +49 (0) 221 340 52 52
Fax: +49 (0) 221 340 52 53

D

E-

Mail: Gallert@netcologne.de
Marketing - und Kommunikati -
onsberatung fur kleine und
mittlere Unternehmen.
Kooperationen u. a. mit Markt -
forschungsinstituten, Werbe -
agenturen und Designern.
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NETNOGRAPHY

NEUE WEGE IN DER KONSUMENTEN
FORSCHUNG IMWEBZ2.0

ZUSAMMENFASSUNG Das Web2.0
ermdglicht frische Ansétze in der
Marktforschung. Neue Meth o-
den fuhren natirlich auch zu e  i-
ner neuen Perspektive. Marc
Tromel erlautert die Kommunik a-
tionsanalyse in Blogs, Foren und
virtuellen Communities & bzw. die
erweiterte Netnography - an-
hand einer Studie zum Thema
Klimawandel, und stellt ausg e-
wahlte Einsatzmoglichkeiten vor.

Eine neue Methode auf alten
Prinzipien

Netnography ist die Ubertragung
von Methoden der Ethnographie
auf Konsumkulturen und G e-
meinschaften im virtuellen Raum.
Die erweiterte Netnography ist
eine beobachtende Methode,
die Online -Kommunikation von
Konsumenten als Basis nutzt. Im
Gegensatz zur klassischen Ne t-
nography ist die erweiterte Ne t-
nography teil -automatisiert und
bezieht anst elle einer einzelnen
virtuellen Community eine Vie |-
zahl von virtuellen Communities
und auch Blogs ein. Hierdurch
wird nicht eine spezielle Gruppe
untersucht, sondern es kann die

gesamte im Netz aktive Konsu m-
kultur analysiert werden. Auch
kann durch die Aut omatisierung
ein kontinuierliches Monitoring
von Trends und Themen in der
Online -Kommunikation ermd g-
licht werden.

Neue Herausforderungen fiir die
Marktforschung

Die Web 2.0 -Begeisterung stellt
die Marketing - und Marktfo r-
schungsabteilungen vor neue
Herausforderungen. Gerade di
ses Jahr werden viele neue
Community -Projekte geplant.
Die in Euphorie umgesetzten
Plattformen sind allerdings héaufig
technisch ausgereifte aber w
nig frequentierte Communities.
Viel zu oft wird von den Veran t-
wortlichen im Marketing nicht
beriicksichtigt, dass es sich bei
einer virtuellen Community um
eine soziale Gruppe mit eigenen
Verhaltensweisen und Bedurfni s-
sen handelt. Dies macht deu t-
lich, wie wichtig eine fundierte
Marktforschung in diesem B e-
reich ist.

e_

e_

Laut der letzten AGOF St udie
nutzen in der Zwischenzeit mehr
als 17 Millionen Deutsche die
Madglichkeit , sich im Netz ausz u-
tauschen. Wegen dieser hohen
Anzahl und den steilen Wac h-
stumsraten sieht die Welt des

Schaubild 1: Anteil der klimarelevanten Kommunikation an der

Gesamtkommunikation (in Prozent)
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Marketings ein groBes Absatz -
potential. Doch was sind die B e-
dirfnisse, d ie diese online -affinen
Gruppen an Plattformen, Dienst -
leistungen und Produkte stellen
und welche Gruppen sind fur
das Unternehmen relevant?

Die erweiterte Netnograp hy setzt
an der Kommunikation der Ko  n-
sumenten an

Wie auch die Ethnographie bi
tet die erw eiterte Netnography
deutlich tiefere Einblicke in die
Lebenswelten der Konsumenten.
Gleichzeitig wei s die erweitere
Netnography einen weiteren
Vorteil auf. Durch sie wird die
Kommunikation nicht nur inte r-
pretierbar, sondern auch mes s-
bar. So kénnen auch St atistiken
zu Markennennungen, Mund -zu-
Mund -Propaganda oder Th e-
men im Zeitverlauf erhoben we  r-
den. Man sieht deutlich, wann
die Kommunikation zu einem
Thema stark ansteigt, wie zum
Beispiel die Kommunikation zum
Klimawandel, als der Hurrikan
Katrina tobte (v gl. Schaubild 1)

e_

Wahrend man sich in der Offline -
Welt mit klassischen Fragebogen
oder Interviews Kommunikation
zu Themen Kkinstlich erzeugen
musste, um etwas Uber ein Th e-
ma zu erfahren, bietet sich im
Web 2.0 die Mdoglichkeit, die
Mund -zu-Mund - Propaganda
und andere Kommunikationspr  o-
zesse direkt zu beobachten.

Entsprechend findet man im
Netz Zielgruppen vor, die sich
selbst segmentiert haben. Hier
lassen sich reale soziale und
kommunikative  Prozesse analy-
sieren, die bei klassischen Zie I-

gruppenmodellen nich t messbar
sind.

Der Prozess

Ausgehend von einer Fo r-

schungsfrage wird die relevante

BE.HAVE 1/2007



Communication -Group Modell: Klimawandel
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Ablehnung einer menschlichen
Mitschuld am Klimawandel

Uberzeugung von einer menschliche
Mitschuld am K imawandel

Kommunikation im Internet ide n-
tifiziert und automatisch erfasst.

Hierbei ist es entscheidend, mit
dem Kunden gemeinsam den
Einsatz der Ergebnisse zu klaren.
So existieren gewaltige Unte r-
schiede im Informationsgehalt
von Foren, Blogs und New s-
groups. Interessiert zum Beispiel
das Image einer genetisch ve r-
anderten Pflanze, wird man in

Oko -Blogs deutlich andere Schaubild 2: Entwicklung der relativen Anteile an der monatlichen
Stimmen vernehmen, als in ei- umweltrelevanten Gesamtkommunikation (in Prozent)

nem Forum, in dem Chemiker

diskutieren. 100

Hat man die Kommunikation e  r-
fasst, kann man zielgruppen -
spezifisch mit statistischen Ver -
fahren auf die Daten zugreifen
als sie auch qualitativ untersu -
chen.

Entscheidend fur die Interpr e-
tierbarkeit der Ergebnisse ist, die
qualitativen Ergebnisse der St u-
die mit den aus der
titativen Analyse gewonnenen
Statistiken abzugleichen.

Die Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse stellt e
nen der bedeutendsten Schritte
in der Netnography dar. Sie bil
det die Grundlage fur anschlie
Bende Studien, das Community

Building oder fur die  Fokussierung

von Marketingkampagnen. Bei
der hier verwendeten Methodik

kann eine Konsumententypolo -
gie nicht nur auf Basis von klassi -
schen demographischen Daten
gebildet werde n. Stattdessen
werden das Kommunikations -
verhalten, die Sozialstruktur und
die Selbstsegmentation der Ziel -
gruppen als Kriterien verwendet.
Je nach Branche und Einsatz -
zweck ergeben sich sehr unter -
schiedliche  Modelle.  Haufig
werden das Modell der Com -
muni cation Group und szeneba -
sierte Ansatze wie das Affinity -
Group -Modell verwendet. Damit
werden die Zielgruppenmodelle
der Defragmentierung der Ge -
sellschaft in neue Zielgruppen - z.
B. Kleinstzielgruppen - gerecht.
Diese Zielgruppen lassen sich mit
akl adqreins Zi el gruppencd
Marktforschungsergebnisse n in
Einklang bringen.

Die Einsatzgebiete

Allgemeine strategische Analy -
sen - wie zum Beispiel Wetthe -
werbsanalysen - gehdren neben
der Zielgruppenanalyse zu den
am héufigsten durchgefuhrten
Studien. Danebe n wird immer
deutlicher, dass die Ergebnisse
eine sehr wichtige Rolle beim e r-
folgreichen Aufbau einer Co m-
munity  einnehmen. Ver starkt
wird die Methodik auch fir die
Gestaltung von Online -
Werbekampagnen, die Diens t-
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leistungs- und Produkt -
entwicklung sowie al s Vorstufe
zur klassischen Marktforschung
eingesetzt. Daneben wird das

zum Einsatz kommende Sof t-
waresystem auch gerne als M o-
nitoring - oder Frihwarnsystem
genutzt.

Das Fallbeispiel aKlimawandel 0

Der Klimawandel hat in den let  z-
ten vier Jahren in der Diskussion
stark an Bedeutung verloren. A n-
fang 2003 machte das Thema in
den untersuchten Foren noch
10% an der Gesamtkommunik a-
tion aus. Anfang 2007 nimmt es
gerade noch 2% der 6ffentlichen
Diskussion ein. Seit der Hurrikan
Katrina gewutet hat, hat sich die
Kommunikation auf diesem nie  d-
rigen Niveau stabilisiert und
nimmt nicht mehr weiter ab (vgl.
Schaubild 1) .

Anteil an der

MaRnahmen -

kommunikation
Kyoto 8,2%
Subventionen 10,6 %
Okosteuer 7.8 %
Tempolimit 15,5 %
Energiesp a- 53%
ren
Stromanbi e- 26 %
terwechsel
OPNV 6,4 %
Atomenergie 28,1 %
Solarenergie 77%
Windenergie 33%
Wasserkraft 3,9%
Biomasse 55 %
Erdwérme 3,0%
Hybrid 57 %
Brennstoff - 3.2%
zelle

Trotz dieses Rickgangs ist ein p o-
sitiver Trend im Verhalten der
Menschen zu erkennen. So ve r-
liert die Dauerdiskussion Uber die
Mitschuld des Menschen an B e-
deutung. Der Anteil des Urs a-
ch enstreits fallt von 98% auf 53%
(vgl. Schaubild 2) .

Zusatzlich steigt der Anteil der
Kommunikation zu den Folgen
des Klimawandels von 1% auf
15% an. Die Menschen beginnen
offensichtlich, sich Gedanken
Uber die Auswirkungen der E r-
warmung zu machen.

Auch die Gesprache Uber g e-
eignete MalRnahmen gegen die
Erwarmung nehmen im Zeitraum
der letzten vier Jahre von 8% auf
22% zu.

Inhaltlich beziehen sich  die disk u-
tierten MalRnahmen vor allem
auf di e
und di e aPoliti
Deutsche dagegen fihlt sich
meist hilflos. Der eigene Einfluss
auf das globale und in der Z u-
kunft liegende Problem wird als
zZu gering eingeschatzt. Energi e-
sparen wird selten als LOsung
thematisiert. Aus Sicht der deu t-
schen Internetnutzer liegt die L  6-
sung fur Deutschland in einer
zwangsweisen  Ruckbesinnung
auf die Atomenergie als Ube r-
gangslosung zu regenerativen
Energien. Die Kohlesubventionen
werden im Allge meinen als feh I-
geleitete Wirtschaftspolitik ang e-
sehen.

Inhaltliche Analyse

Die Kommunikation zum Thema
globale Erwarmung zeigt, dass
Politik, Medien, Wissenschaft und
Umweltorganisation die Burger
Uber den Klimawandel, seine U r-
sachen und Folgen bis jetzt nicht
Uberzeugend genug aufgeklart
haben. Dem Birger konnte bis
Februar 07 nicht vermittelt we r-
den, was er selbst zum des Kl i-
maschutz unternehmen kann,
noch konnte er vollkommen d a-
von Uberzeugt werden, dass er
selbst aktiv werden muss. Trotz
der groRen An strengungen der
Medien, wurde also bisher nur
eine kleine Anderung in den G e-
sprachen erzeugt und relativ
wenige nehmen daran teil.

aUSAo, di
ko

Der Autor: Als Ideengeber und
Mitbegrinder der VICO R e-
search & Consulting GmbH a r-
beitet der Diplom -Okonom Marc
Tromel seit seinem Studium an
der Universitdt Hohenheim und
der University of Otago mit einer
kleinen Unterbrechung als G e-
schaftsfihrer der Gesellschatt.
Sein Forschungsschwerpunkt
liegt seit 2003 auf der Erfo r-
schung von virtuellen Commun  i-
ties und lhrem Einsatz im Mar ke-
ting.

VICO Re-

Das Unternehmen:
search & Consulting GmbH ist
ein Markt forschungs - und Ber a-

tungsinstitut, das sich auf die
Analyse der vorhandenen Ko m-
munikation im Internet (Foren,
Newsgroups, Weblogs) und auf
die Kommunikationsberatung fur
dasaWeb2.00
Infos: www.vico -research.com

VERTRAUER.O

Nur jeder Zweite glaubt noch,
man koénne "den meisten Me n-
schen vertrauen" , so die aktuelle

Studie aVertr audes Gat 00

lieb Duttweiler Instituts (GDI).
Am &rgsten steht es um die Pol i-
tiker, die das Schluflicht bilden
(Info: www.dgi.ch).
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KAUFVERHALTER.O

DIE RUCKKEHR DER TANTEBVMA -

LADEN. NAH, SCHNELL EINFACH. BE-
QUEMLICHKEIT BEIM BNKAUF TREIBT
KUNDEN AM MEISTEN AN- PREISE SPIELEN

IMMER GERINGERHROLLE

Eine aktuelle europaweite
McKinsey -Studie sieht den Le-
bensmittelhandel (erneut)  vor
einem Umbruch . So hat Aldi
derzeit die zufriedensten Kunden
im deutschen Lebensmittelei n-
zelhandel. Was Verbraucher an
dem Discounter offenbar am
meisten schatzen, ist die M6 g-
lichkeit, nah, schnell und einfach
einzukaufen. Der Preisfaktor spielt
dabei nicht die entscheidende
Rolle. Die starke Prasenz der Aldi -
Markte, die gute Erreichbarkeit
der Laden, das uberschaubare
Sortiment sowie die Ubersic h-
tlichkeit der Waren und lange
Offnungszeiten bescheren dem
Unternehmen derzeit die héc h-
ste Convenience -Bewertung .
Auch EDEKA bei den Supermar k-
ten und Kaufland bei den SB -
Warenhausern erzielen in ihrem
jeweiligen Segment Spitzenresu |-
tate.

Convenience entscheidet ..

Laut McKinsey ist n icht der Preis,
sondern Convenience heute u  n-
ter Verbrauchern das wichtigste
Kaufkriterium. Im Blick a uf lang e-
re Ladenoffnungszeiten  konnte
dies der entscheidende Hinweis

auf einen Umbruch im deu t-
schen Lebensmitteleinzelhandel

sein, denn Geschéfte, die den

Kundenwunsch nach Conv e-
nience und Service befriedigen -

so wie es friher die Tante -Emma -
Laden gemacht haben - stehen
offensichtlich vor einem Com e-
back.

Vorbild Tesco Express ...

Als Vorbild fir Deutschland g e-
Iten etwa Tesco Express und 7 -
Eleven. Bereits 1994 Offnete
Marktfihrer Tesco seinen ersten
Convenience Store in London.
Kennzeichnend fiur diesen Lad e-
ntyp sind seine zentrale Lage,
lange Offnungszeiten und ein
Ubersichtliches Sortiment. E in
ahnliches Konzept verfolgt die
USamerik anische Einzelhandel s-
kette 7 -Eleven. In Deutschland

folgen derzeit vor allem Tankste I-
len und Kioske diesem Trend .

Tankstellen gelten heute bereits
als moderne Con venience -
Stores (Quelle: Aral Pressebild) .

Chance fir den Handel?

Far Verbraucher sind Ha mmer -
und Rotstiftpreise langst nicht
mehr der ausschlaggebende
Konsumimpuls. Gerade hat S a-
turn seinen Abschied von der
"Geiz ist geil"-Werbekampagne
verkiindet. In der Rangfolge der
meist genannten Grunde fir ihre
Kaufentscheidungen rangiert
nach den Ergeb nissen der
McKinsey -Studie der Preis erst auf
Platz drei. Der Anteil der Kons u-
menten, die vor allem gunstige
Produkte schatzen, fiel zwischen

2004 und 2006 von 48 auf 40%.
Dagegen stieg im gleichen Zei t-
raum der Anteil der Verbraucher,
die auf Premiumproduk te und
Qualitat setzen, von 24 auf 29%.
Damit nahern sich die Einkauf s-
gewohnheiten deutscher Ve r-
braucher zunehmend den eur o-
paischen Nachbarn an. Kons u-
menten aus Frankreich, Italien
und der Schweiz setzen eur o-
paweit am starksten auf Conv e-
nience.

—-—-—“m
M - L
T

Das Thema Convenience

wird
als grof3e Chance fur den deu t-

schen Lebensmittelhandel be-
trachtet , mit innovativen Ha n-
delsformaten auf neue Kunde n-
bedlrfnisse zu reagieren. Umg e-
kehrt sind diese Formate fir zahl-
reiche Konsumenten attraktiv,
die sich auch zu ungewohnl i-
chen Uhrzeiten regelmafdig mit
dem Notwendigsten eindecken
und auf Frischeprodukte oder
Lebensmittel fir eine schnelle
Mahlzeit nicht verzichten wollen
(Quelle : www.mckinsey.de ).

BE.HAVE brder t: Einkauf rund um
die Uhr 0 bitte auch sonntags!

- Anzeige 0
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AUFRUF ZUM
TABU- BRUCH

IN DER MARKETINGPRAXIS WIRD DIE
ZIELGRUPPENANSPRACHE
DURCH DIEVORGABE, DIE DINGE DESLE-
BENS BEWUSST NICHTEB!1 NAMEN ZU
NENNEN, ERSCHWERT ODER SOGARON-
TERKARIERT

Die diesbeziuglich  komplex -
este Spielwiese verkorpert der
Bereich Senioren -Marketing.
Schon bei diesem Begriff begi n-
nen die sprachlichen Eiertanze
auf dem Hochseil. So wie Alte n-
heime sich heute mindestens als
Senioren -Residenzen prasenti e-
ren, straubt sich auch dem en t-

sprechend konditioni erten
Kommentator die Feder, das
Wort a-Matketingo

zu bringen.

Der viel zitierte Jugendlichkeit
wahn und die (vermeintliche)
psychologische Riicksichtnahme
auf die seelischen Befindlichke i-
ten der 60plus -Konsumenten h a-
ben zu einer babylonisch en Be-
griffsverwirrung gefuhrt, die o}
analog zur bei deutschen Gu t-
menschen zementierten political
correctness @ in friiheren Gen e-
rationen nicht bekannte Ve r-
drangungsprozesse auslosen,
pflegen und manifestieren. Nur
so ist das soziologische Phan o-
men zu erklar en, dass alle alt
werden wollen, niemand aber
alt sein will.

S_

Kreative Wortschopfungen ...

MITUNTER

le zumindest etabliert erscheint,
sind Ter mi ni

nerationodo kaum
Dieser potenzierte Schwachsinn
verdient eigentlich keinen Ko m-
mentar.

Praktizierte Tabuvermeidung ...

Der wirtschaftliche Kernvorwurf
gegen diese Praxis der wolkigen
Umschreibungen des nicht ganz
neuen Phanomen s, dass Men-
schen éalter werden, richtet sich
jedoch gegen den Effekt, dass
die angebliche Tabu -Um-
schiffung zur Zielgruppen -Ver-
wischung mit entsprechenden
Streuverlusten fuihrt. Noch grof3er
sind die gesellschaftspolitischen
Flurschaden: Die als Strategiezie |
praktizierte Tabu -Vermeidung
zbewirkt adpsi @egenteil, sie b e-
grindet und starkt auf Sicht
neue Tabus.

Kreuzfahrten o nicht nur bei Best -

Agern sehr beliebt (Quelle:  obs/

Hapag -Lloyd Kreuzfahrten )

Denn: Die alteren und alten Ko n-

es sich hier um eine bemerken s-

wi e werts Negatie r-Abywandtuagn dier
oder & gesteigertda Gol d een
n o csiich, zotfendicbotliche e Realitéaten

gelf-fulfilling-prophecies. Der Ve r-

aus falsch verstandener Ruc k-
sicht auf di
zublenden, schafft ein gesel |-
schaftliches Klima fur sich selbst
verstarkende  psychopathische
Verrenkungen.

Es gibt zahlreiche Beispiele dafr,
dass MarCom -Strategien nicht
die Menschen erreichen, die
man eigentlich erreichen will.
Der Wohnbereich er scheint d a-
fur exemplarisch. Untersuchu n-
gen belegen, dass sich immer
mehr alte Menschen nicht selbst

in Altersheime abschieben, so n-
dern so lange wie moglich ini h-
ren eigenen vier Wanden wo h-

nen wollen. Diese Entwicklung
wird durch die steigende L e-
benserwartu ng und den hoh e-
ren Gesundheitsgrad begunstigt.
Gleichwohl entstehen naturg e-
maR gewisse Einschréankungen
bei Beweglichkeit und Wah r-
nehmung, die sich allerdings
durch entsprechende Aussta t-
tungen und technische Hilfsmittel
weitgehend ausgleichen lassen.
Es git folglich, solche Probleml 6-
sungen wirksam zu kommunizi e-
ren.

Zu den besonders kritischen
Wohnbereichen zahlt das Bad e-
zimmer. Dem verstandlichen

Wunsch nach unabhangiger

Nutzung steht die Tatsache en t-
gegen, dass sich gerade hierb e-
sonders viele Unfélle ere ignen,
falls eine zeitgeméafRe Siche r-

heitsausstattung fehlt. Der obje k-
sumenten bemerken selbstve r- . . .
Vor allem  Amateur -Psycho- - . I tive Bedarf ist also offenkundig,
. stéandlich die durchsichtigen B e- : N
logen in Werbeagenturen haben - o aber noch nicht anndhernd ko  n-
. o . : mihungen, sie nicht als solche :
sich gegenseitig mit kreativen . . sequent bedient. Der Haup t-
> . zu bezeichnen. Bei ihnen en t- . X
Wortschépfungen und Adapti  o- . . grund: Viele alte Menschen wi  s-
i . steht der unterschwellige Ei n- . .
nen Ubertroffen und ihren sta u- N sen nicht, dass es derartige
: ; druck, Alter misse dem Rest der X : y . ;
nenden Industriekunden immer : . o Hilfsmittel Uberhaupt gibt. Die
. Gesellschaft irgendwie peinlich . . N
wieder neue, de facto aber w  e- : : N Hersteller, die mit der erklarung s-
. g " sein. Und das wiederum fuhrt .
nig hilfreiche Definitionen auf . . bede¢rftigen I b eer
i - zum absurden Minderwerti g- .
den Tisch gelegt. Anglizismen . refreie Badaus sé-
. . ) keitskomplex, als A usgegrenzte i . :
sind dabei besonders wobhlfeil. . ren, erreichen ihre Zielgruppe
o . auf der_Liste der bedrohten A r- X o .
Wa hrend &aBest Adger o _ml ht er we bisher meist nicht, weil der kon k-
ten zu stehen. Létztlich” handelt
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M

rete Nutzen nicht formuliert wird.
Uberspitzt kénnte man anme r-
ken: Defizite bei der Verbra u-
cheraufklarung  verhindern hier
letztlich die an sich mdgliche
Reduzierung von Haushaltsunfa |I-
len.

Information ist ebenso eine Brin g-
schuld wie Verstandlichkeit und
Nachvollziehbarkeit. Wer diesen
Grundsatz nicht beachtet,
schafft noch nicht einmal die
erste Stufe der kl assichen AIDA -
Struktur. Wer spezielle Zielgru p-
pen -Merkmale und Bedarfsprof i-
le vorsatzlich vernebelt, entzieht
der eigenen Vermarktung die E  r-
folgschancen.

Erfolgreiche Gegenbeispiele ...

Aktuell zeigen Werbe -Kampag -
nen einzelner Kosmetik -Hersteller,
dass es auch anders geht. Bei
den Anzeigen dienen nicht mehr
makellos reingezeichnete Mo -
del -Gesichter als Blickfang, son
dern attraktive Portrats vom Le -
ben gepragter Frauen hdéheren
Alters.

Da die Menschen genau diese
Authentizitat erwarten, gibt es
hier fur die zahlende Industrie
keine wirklichen Risiken. Immer
vorausgesetzt, dass die fotograf i-
sche, gestalterische und textl i-
che Ansprache professionell und
Uberzeugend erfolgt. Gerade
hier koénnen Schmunzeleffekte
nicht schaden. Wirden die We  r-
beagenturen ihre  Kr eativitat
mehr flr dieses Ziel als fur tabu i-
sierende Konfliktvermeidung s-
strategien einsetzen , ware nicht
nur ihnen, sondern auch ihren
Auftraggebern und vor allen
aden Alteno

Dies ist ein schlichter Aufruf zum
bewussten Tabu -Bruch bei Ma r-
keting -Strategie  und oKom -
munikation. Der zu erwartende
Widerspruch  selbst  ernannter
Best Ager -Papste wird billigend in
Kauf genommen.

Dietrich W. Thielen -
haus ist geschaftsfihrender Ge-
sellschafter der Marketing -Agen -
tur Thielenhaus & Partner in
Wuppertal, die vor allem fir
namhafte Hersteller technischer
Gebrauchs - und Investitionsguter
tatig ist.

Der Autor:

KUNSTLICHE
INTELLIGENZ

IT-HTNESSSTUDIE Fast jeder zweite
Lehrling in Deutschland hat keine
ausreichenden Kenntnisse im
Umgang mit Computer und
Internet. Fir zwei Drittel der b e-
fragten Personalentscheider aus
Handwerk und Industrie ist IT -
Kompetenz jedoch ausgespr o-
chen wichtig. Das ergab eine
aktuelle Umfrage von TNS -
Infratest unter rund 200 Persona |-
verantwortlichen.

Etwa zwei Drittel von ihnen h a-
ben, so die Befragten, kein au s-
reichendes Wissen im Umgang
mit  Textverarbeitungsprogra m-
men. Nur jeder vierte Lehrling hat

gehol fgatd bis sehr gute Kenntnisse im

Umgang mit Tabellenkalkulati o-
nen. Vierzig Prozent der jungen
Berufseinsteiger sind nach Me i-
nung der Personaler noch uns i-
cher im Internet.

BE.HAVE ahnt: Computerbesitz ist
keine Wissensgarantie...

KAUF MICH! JETZT

DIE PRAKTISCHES EBRAUCHSANWEISUNG
FUR ALLEDIE NEUEPRODUKTE EINFUHREN

Dieses Buch liefert erstmals eine
systematische Gebrauchsanwei -
sung, die den Marketingverant -
wortlichen Schritt fir Schritt zeigt,
wie sie die gezielte Suche nach
neuen  Produktideen, deren
thematische Entwicklung und
die planvolle Einfiihrung gekonnt
organisieren und steuern. Konk -
rete Beispiele und Checklistene r-
leicht ern die Umsetzung in die
eigene Praxis.

50plus: Ein ganzes Kapitel des
Buches beschéftigt sich dabei

auch mit den Besonderheiten,
die bei der Ansprache Aalterer

Zielgruppen zu beachten sind.

Nov. 2007. Ca. 256 S., Geb un-
den, ISBN:978-3-8349-0499-7

Der Autor, Dr. GroR3klaus, ist ein
erfahrener Marketingberater und
hat bereits in der letzten Ausg a-
be von BE.HAVE zum Thema Pos i-
tionierung Stellung bezogen.

BE.HAVE empfiehlt das Buch al-
len Marketingpraktikern unein -
geschrankt.
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