Informationen aus der Direktwerbung

STICHWORT SENIORENMARKETING:

EIN MARKT, DER WACHST

EDITORIAL

Haben Sie das Kiirzel «Selpies»
schon einmal gehort? Es bedeutet
nichts anderes als «Second Life
People» und gehort zu den unzah-
ligen Wortschopfungen, mit wel-
chen der Begriff «Senioren» mehr
oder weniger elegant umschifft
wird.

Wie immer wir diese Zielgruppen
der Seniorinnen und Senioren
auch benennen: Es ist eine Tat-
sache, dass hier ein geballtes Po-
tential an Kaufkraft vorhanden ist.
Die Menschen werden immer alter,
haben im Alter mehr Zeit fir
Konsum und verfiigen oft iiber die
notige finanzielle Substanz, um
sich etwas zu gonnen. Dazu kommt
ein gewisser Hedonismus; man will
aktiv blieben, sich belohnen und
diesen Lebensabschnitt hier und
jetzt geniessen.

Wer die konsumkraftigen Kaufe-
rinnen und Kaufer ab 50 ignoriert,
wird aufgrund der Altersentwick-
lung in unserem Land frither oder
spdter mit schrumpfenden Mark-
ten konfrontiert. In dieser AWZ
Box erfahren Sie mehr zum Thema
Seniorenmarketing. Wir haben Ih-
nen einiges zu bieten, zum Beispiel
die grosste Schweizer E-Mail-Da-
tenbank mit Selektionsmoglichkei-
ten genau fiir diese Zielgruppen.

Thre AWZ AG

UND WACHST...

Alles buhlt um die Gunst der Kon-

sumentinnen und Konsumenten zwi- pAUL ©

schen 15 und 49 Jahren. Oft wird dabei
vergessen, dass sich mit den Seniorin-
nen und Senioren ein dusserst kauf-
kriftiges und attraktives Kundenseg-
ment im Eilzugstempo vergrossert.
Eine aktuelle Studie des Bundesamts
fiir Statistik (BFS) vom Oktober 2006
geht davon aus, dass mittelfristig die
Zahl der Personen im Pensionsalter
von heute 16% auf 28% steigen wird.
Bereits im Jahr 2017 wird nach den
Szenarien des BFS das Segment der un-
ter 20-Jahrigen von diesen Seniorinnen
und Senioren «iiberrundet».

Ein Wirrwarr von Begriffen...

Die Marketingbranche tut sich zuneh-
mend schwer, das Segment der Men-
schen im Rentenalter zu bezeichnen.
Der Begriff «Senioren» wird nur un-
gern verwendet, es kursieren mehr
oder weniger fantasievolle Begriffe wie
«Third Age Consumers», «Best Agers»,
«Silver Agers» und so weiter. Erst recht
schwierig wird es mit der Generation
«50plus», die ebenfalls stark wachst
und im Zuge des Jugendkults auf kei-
nen Fall mit «Seniorin» oder «Senior»
angesprochen werden will.

AWZ mit eigener Philosophie

Die Erfahrung der AWZ-Spezialisten
fiir Consumer-Adressen zeigt, dass die
Generation «50plus» keinesfalls eine
homogene Zielgruppe darstellt. Mit 50
sind die Interessen, Bediirfnisse und
Vorlieben einfach anders, als mit 76
Jahren.Die AWZ verzichtet deshalb auf

den Zusammenzug von Altersgruppen,
bietet aber Selektionen nach konkre-
ten Geburtsjahrgangen an. Das Poten-
tial fir die ganze Schweiz sieht wie folgt
aus (Zahlen gerundet):

Jg 1918 - 1927 182'600 Adressen
Jg 1928 - 1937 321'400 Adressen
Jg 1938 - 1947 471'700 Adressen
Jg 1948 - 1957 581'900 Adressen

Es handelt sich bei diesen Datenban-
ken um Echtdaten, d.h. das genaue Al-
teristbekannt.Jeder Jahrgangist selek-
tionierbar. Aus Datenschutzgriinden
werden aber keine einzelnen Jahr-
gange ausgeliefert.

Das Erfolgsrezept:

Kombinierte Selektionskriterien
Wichtig: Das Alter darf dabei auf kei-
nen Fall das einzige Selektionskrite-
rium sein. Nutzen Sie hier die Moglich-
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DIREKTMARKETING - FRAGEN UND FACTS

Hier finden Sie den letzten Teil un-
serer Serie «Fachchinesisch in der
Direktwerbung». Altere Ausgaben
der AWZ Box konnen Sie iibrigens
jederzeit unter www.awz.ch herun-
terladen.

Overkill

Durch intensivste Bewerbung einzel-
ner Zielgruppen kann ein so genannter
«Overkill» entstehen. Das heisst, die
Werbung wird als sehr aufdringlich, be-
lastigend und deshalb als negativ emp-
funden.

Permission-Marketing

Das Erlaubnis-Marketing ist im Zu-
sammenhang mit den neuen Medien in
aller Munde. Die Fachwelt ist sich einig,
dass die unerwiinschte Mail-Flut
(Spam) bekampft werden muss. Eine
Moglichkeit ist das Permission-Marke-
ting, wo fiir Werbeaktivititen das Ein-
verstandnis der Zielpersonen eingefor-
dert werden muss.

Relationship-Marketing

Unter diesem Begriff sind Marketing-
Aktivitaten zusammengefasst, welche
auf eine langfristige und enge Kunden-
beziehunghinzielen. Mit dieser starken
Kundenbindung wird ein zentraler
strategischer Wettbewerbsvorteil ge-
schaffen. Wichtiges Instrument ist hier
der regelmassige Kundendialog, z.B.
mit Firmenzeitung, Newsletter oder
Kundenanlédssen.

Reminder

Massnahme in der Direktwerbung, die
eine Erinnerung auslost. In der Regel
ein zweites Mailing, welches auf die
erste DM-Aktion Bezug nimmt. Ein Re-
minder kann im Voraus konzeptionell
eingeplant oder bei ungeniigenden
Riicklaufen spontan eingesetzt wer-
den.

Robinsonliste

Adressliste von Personen, die aus-
driicklich keine Werbesendungen
wiinschen. Die fithrenden DM-Firmen
in der Schweiz halten sich an diese
Adressliste (Ehrenkodex SDV, Schwei-
zer Direktmarketing Verband).

Sampling

Die Verteilung kostenloser Warenpro-
ben. Kann im weitesten Sinne als un-
adressierte Direktwerbung definiert
werden und wird im Rahmen der Ver-
kaufsforderung eingesetzt.

Testimonial

Das Testimonial als glaubwiirdige
«Zeugenaussage» ist in der Direktwer-
bung seit Jahrzehnten ein Renner. An-
stelle von fiktiven Kundenaussagen
wird heute die Zufriedenheitsbekun-
dung meistens durch einen wirklichen
Verbraucher/Kunden oder eine promi-
nente Person gemacht.

Testmarkt
Klar definierter Teil eines Gesamt-

marktes. Hier konnen Werbemittel,
Adressen oder unterschiedliche Mai-
lingvarianten mit wenig Aufwand pra-
xisgerecht getestet werden.

Tonalitat

Art der Ansprache in einem Werbemit-
tel, z.B. informativ, aggressiv, nutzen-
bezogen etc.

Umwandlungsrate

Messgrosse zur Erfolgsbewertung ei-
ner Direktwerbeaktion. Sie bezeichnet
das Verhaltnis der Zahl von Anfragen
zur Zahl derjenigen interessenten, die
schlussendlich auch gekauft haben.

Unique Selling Proposition (USP)

Die »Unique Selling Proposition» be-
zeichnet klare und «starke» Vorteile
von Produkten und Dienstleistungen
gegeniiber Mitbewerbern. Das Heraus-
kristallisieren und Vermarkten von
echten USP ist ein Erfolgsrezept in der
Direktwerbung.

Zielgruppenmarketing
Zielgruppen-Marketing ist das Bestre-
ben, fur Produkte und Dienstleistun-
gen die richtigen Kauferschichten an-
zusprechen. Eine sehr enge und
prazise Zielgruppen-Fokussierung in
der Direktwerbung ist heute dank zahl-
reichen Selektionskriterien moglich.
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www.awz.ch




FORTSETZUNG STICHWORT SENIORENMARKETING:

keiten der AWZ-Privatadressen und
verfeinern Sie die Selektion Threr Ziel-
gruppen mit zusatzlichen Merkmalen
wie z.B.

B Kaufkraftklassen
Soziologische Ausrichtung/
Berufsselektion
Wohnsituation
Reiseverhalten
Einkaufsverhalten
Spendeverhalten

Lassen Sie sich zeigen, wie Sie mit ge-
zielten Selektionskriterien den Erfolg
Threr Direktwerbung im Seniorenmar-
keting entscheidend beeinflussen!

o)

E-Mail im Seniorenmarketing

Untersuchungen zeigen, dass altere
Menschen heute virtuos mit Computer
und E-Mail umgehen. Seniorinnen und
Senioren verfiligen liber gentigend Zeit
und benutzen den Computer sehr aktiv

Die AWZ verfligt iiber die grosste
Schweizer Permission-Datenbank mit
E-Mail-Adressen fiir die Schweiz,
Deutschland und Osterreich. Hier die
aktuellen Zahlen fiir das Senioren-
Marketing:

Alter 50-59

CH: 7'387 Kontakte
DE: 243'653 Kontakte
A: 19'082 Kontakte
Alter 60-69

CH: 2'953 Kontakte
DE: 74'171 Kontakte
A: 7'047 Kontakte
Alter 70 - 79

CH: 2'112 Kontakte
DE: 42'793 Kontakte
A: 5'539 Kontakte

Auch diese E-Mail-Adressen lassen
sich neben dem Alter nach zahlreichen
weiteren Kriterien selektionieren. Die
Altersselektion ist librigens kostenlos.
Aus Sicherheits- und Datenschutz-
griinden werden diese Adressen nicht
ausgeliefert, sondern der E-Mail-Ver-

Seniorenmarketing auch
unadressiert moglich!

Was viele nicht wissen: Dank Geomar-
keting lassen sich altere Menschen
auchiberdie unadressierte Postzustel-
lung erreichen. Die AWZ selektioniert
fir Siein der ganzen Schweiz Ortschaf-
ten mit Uberdurchschnittlich alterer
Bevolkerung.

DAS AKTUELLE ZITAT

Wenn der Mensch nicht tiber

das nachdenkt, was in ferner

Zukunft liegt, wird er das schon
. in naher Zukunft bereuen.

Chinesischer Philosoph

als moderne Kontakt- und Informa-
tionsplattform.

sand erfolgt durch die AWZ. - Verlan-
gen Sie jetzt eine Offerte!

B DER DIREKTE WEG IN DIE CHEFETAGE

DIE « VORZIMMERDAME» —
MYTHOS ODER REALITAT?

Um die Macht der Direktionsassistentin ranken sich Legen-
den. «Willst Du den Boss von einer Sache liberzeugen, dann
musst Du zuerst seine Sekretdrin auf Deiner Seite haben»,
heisst ein gefliigeltes Wort in diesem Zusammenhang. Tat-
sache ist, dass wichtige Erstkontakte in der Chefetage in den
allermeisten Fallen tber die Direktionsassistentin fiithren.
Telefontriage, Terminplanung und Sichtung der Tagespost
(Print und E-Mail) sind drei wichtige Schliisselfunktionen,
die sehr oft durch die vertraute Person des Chefs erledigt
werden. Bei der AWZ bekommen Sie rund 2'600 Adressen
von Direktionsassistentinnen (Name, Vorname, Telefon, Ge-
schaftsanschrift) aus der ganzen Schweiz. Nutzen Sie diese
Moglichkeit, die Datei inkl. Telefonnummer bekommen
Sie fiir nur 82 Rappen pro Adresse in Excel-Form geliefert
(inkl. Datenbankpauschale und EDV-Aufbereitung).




KUNDENPORTRAIT

*

ERLEBNIS
SCHWEIZ-«

Ihr Spezialist fur
Mitarbgiterausfliige, .

Firmenevents ind
Kundenanlisse

Profitieren Sie von

® Hochster Qualitat und grosster
Flexibilitdt

@ iiber 15 Jahren Erfahrung

® umfassender und kompetenter
Beratung

® einem einzigen Ansprechpartner

@ einer Pikett-Hotline wahrend
Thres Ausfluges

Eine aktive Atempause zum Auftanken

Bestimmt kennen Sie das: Sie vollbringen taglich Hochleistungen, jagen Termi-
nen nach und verausgaben sich in Beruf, Familie und Gesellschaft.

Umso wichtiger ist es, sich ab und zu eine Auszeit zu gonnen, aufzutanken und
eine unvergessliche Zeit mit dem Team, Thren Kunden und Freunden weit weg
vom Alltag zu verbringen! Genau das bieten Thnen die exklusiven Programme
von ERLEBNIS SCHWEIZ.

Lockt es Sie, beim Team Galliker in Cool Runnings den Bob anzuschieben?
Mit dem Vini-Trotti durch die Rebberge zu flitzen und das sensationelle Pano-
rama zu bewundern? In unserer brandneuen Rubrik «Team Spirit» erwartet Sie
beim Swiss Quiz auf dem Ballenberg eine «geballte» Ladung Plausch und ein
suisser Besuch in der Chocolaterie. Oder lassen Sie sich von der Mystik der un-
verganglichen Sternenwelt bei einer (g)astronomischen Sternennacht verzau-
bern. Ganz wie Sie wiinschen!

Exklusiv bei ERLEBNIS SCHWEIZ

- Die schweizweit grosste Auswahl an originellen Angeboten fiirjeden Geschmack
- Gratis Standardofferten ohne Buchungsverpflichtung

- Keine Buchungsgebiihr fiir Pauschalreisen aus dem Katalog

- Rechnungsstellung erst nach der Reise

Sie geniessen, erleben und
profitieren - wir organisieren

Weitere Informationen und Prospekt-
bestellung bei:

ERLEBNIS SCHWEIZ

Aare Seeland mobil AG
Hauptstrasse 93, 2560 Nidau

Tel 0844 833 8899, Fax 032 332 78 99
info@erlebnis-schweiz.com
www.erlebnis-schweiz.com

Erlebnis -
Schweiz




