1. Trendforum Energie und Umwelt

Die 50plus Kunden

Umworben oder vergessen?

liebmannPR Kommunikation ist alles




Wer istliebmannPR 9

" Seit 1989 in der Energiewirtschaft, Technik,
Offentlichkeitsarbeit, Privatkundenberatung

" Langjahrige Mitarbeit in ASEW
" Freier PR-Berater (DAPR) seit Mal 2003

PR
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Kommunikation ist alles



Was macht llebmannPR 9

' Offentlichkeitsarbeit, besonders fiir techniklastige

Unternehmen

Untersuchungen (Bekanntheit, Image,
Kundenfreundlichkelt, ...)

Kosten/Nutzen-Analyse von Kommun.-Mal3nahmen
(KORA=Kommunikations-Resonanz-Analyse)

Konzeptionen

PR



Was macht !cbmannPR 9

Redaktion, Motorradmagazine

nnPR

Kommunikation ist alles



Mit Strategie kommunizieren -
aber wie?



Ubersicht

Basis Fakten oder Vermutungen?

' Strategie? kommuniziert wird immer
" Von der Botschaft zum Slogan

Der weite Weg in die Kopfe



Basis Fakten oder Vermutungen?

50+, 60+, best ager, silver ager, wie tickt diese
Zielgruppe?

Welche Medien werden genutzt?

Woher bekomme ich zuverlassige Daten?

50+ - Umworben oder vergessen?









Medienverhalten, 50...64 Jahre

Fernsehen, 226 min pro Tag, ab 65 Jahre 264 min, vorrangig
Nachrichten, Spielfilme, Unterhaltungsshows

Printmedien, 45 min Lesezeit pro Tag, 75% haben
Tageszeitungsabo, 71% lesen fast alle Seiten , 50% haben
zusatzl. Wochenzeitschrift, wichtige Themen sind Wellness,
Fitness, Gesundheit, Inlandspolitik, Urlaub, Haus&Garten

GfK, 2001
positiv. Tempo der Informationsaufnahme kann selbst

bestimmt werden






aulRerdem Interessant:

' Kommunale Zeitungen/Zeitschriften mit 50+-
Ausrichtung ( Stark , Sechzig naund?
Seniorenratgeber aus der Apotheke)



Medienverhalten, 50...64 Jahre

3. Radio, 222 min pro Tag, ab 60 J. 202 min pro Tag,
Offentlich-rechtliche bevorzugt

4. Internet, ab 60 mehr als 17%, dynamisch wachsend

GfK, 2001



Medien - Informationsquellen

AWA, Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse,
www.awa-online.de

Daten in Codebuch , ca. 650,--, basiert auf 21.000 Interviews,
ZG 14...60 Jahre

Gesellschaft fur Konsumforschung, Nuirnbergyww.gfk.de

ZAW, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft,
www.zaw.de

Bundesverband Deutscher Zeitungsverlegewww .bdzv.de
Verlag Gruner&Jahrwww.gujmedia.de
Burda Advertising Centerwww.bac.de




50+ - Umworben oder vergessen?

Antell der 14-49-Jahrigen in der Bevolkerung: 50,1%
(Jahr 2000)

Anteil Werbebudgets flr diese ZG: 95%!

Fazit: 50+ - Gruppe wird (zur Zeit noch) vergessen.



50+ - Umworben oder vergessen?

Warum?

Orientierung der Werbewirtschaft am TKP
(Tausend-Kontakt-Preis)

" TKP bezieht sich auf Standardzielgruppe , 14-49
Jahre, in den 80er Jahren festgelegt

" SAT1 hat deshalb 1998 eine Programmverjingung
vorgenommen, Sendungen wie Bergdoktor ,
Kurklinik Rosenau , Gliucksrad abgesetzt



50+ - Kunden starre Gewohnheitskonsumenten?



Strategie? kommuniziert wird immer

Man kann nicht nicht kommunizieren!

Watzlawieck

" Die SWOT-Analyse
" Zielgruppen, Kommunikationsziele, Botschaften



Die SWOT-Analyse

Strength Weakness
(Starken) (Schwachen)

z.B. Marktposjtion, Finanzielle
Ausstattung, IRessourcen

Options Threats
(Chancen) (Bedrohungen)

Externe Trends und feranderungen, z.B.
Abwanderung, sinkende Kundenloyalitat




Von der Botschaft zum Slogan

' Unterschied Botschaft zu Slogan

' Besonderheiten in der Ansprache der Zielgruppe 50+
und daruber



Die Botschaft

" Formulierung der zentralen Aussage

" Was soll in den Kopfen der Zielgruppe verankert
werden?

Bsp.: bei meinem bisherigen Stromanbieter bin ich am sichersten
aufgehoben, keine Risiken beim Wechseln, ich kann leicht jemanden

erreichen, es ist am unkompliziertesten



Der Slogan

Ein Slogan ist ein kurzer, pragnanter (Werbe-)text,
der in samtlichen Werbemitteln fir eine Marke oder
ein Unternehmen eingesetzt wird.

Der Slogan soll in der Regel eine emotionale
Botschaft so transportieren, dass sie untrennbar mit
der Marke bzw. dem Unternehmen verbunden wird.

Beispiel: Stadtwerke Leipzig Alles ganz einfach.



Checkliste zur Ansprache

' Einfache, verstandliche Sprache

' Chronologisches Alter in der konkreten Ansprache
vermeiden (auch nicht als Seniorentarif 0.a.)

" Bilder mit Bezug auf das gefluhlte Alter einsetzen
" Best ager als Vorbild, Ratgeber agieren lassen

" Rolle als Grof3eltern wird positiv aufgenommen,
ebenso best ager im Beruf






Der weite Weg In die Kopfe

' Was wollen public relations bewirken?

' Aufmerksamkeit erzielen, Bekanntheit steigern,
Akzeptanz schaffen, Vertrauen gewinnen

Beeinflussen von
Images
Meinungen
Einstellungen
Stereotypen (verfestigte Vorurteile)



Der weite Weg In die Kopfe

' Zeiltliche Dimensionen

' Offentlichkeitsarbeit ist immer langfristig (ein bis zwei
Jahre) angeleqgt.

Images haben eine Kommunikationsgeschichte,
erfordern laufende Pflege

Einstellungen andern sich sehr langsam



Der weite Weg In die Kopfe

Erfolgskontrolle

Quantitative Aspekte, wieviel Medienresonanz gab es?
(ClippingsammIlung)

Was wurde erinnert? (Kommunikations-Resonanz-Analyse)

Qualitative Aspekte, wie ist mein Beitrag formuliert worden?
(Nahe zum Originaltext, Umfang, Umfeld, Stimmung)

Befragungen, Analysen, wieweit habe ich mich meinen Komm.-
Zielen ndhern kdnnen?



Zusammenfassung

' Sehr gute Chancen!
' Positives Abheben vom Wettbewerb durch

bewusstes Einbeziehen der 50+ - Gruppe in die
Kommunikation

Keine professionelle PR ohne Strategie und
Konzeption

Vorsicht vor verbalen Fettnapfchen ( Seniorentarif )
Public relations bedeuten Dauerlauf, nicht Sprint

Ergebnis von PR ist langfristiger (Vertrauens-)Kredit,
keine Strohfeuer



Vielen Dank fur Ilhre Aufmerksamkeit!

Leipzig - Ko6In - Marburg



Kontakt

liebmannPR

Frank Liebmann, Rochlitzstral3e 67, 04229 Leipzig
Telefon (0341) 47 93035  Fax (0341) 47 977 45
mobil (0170) 23 68 000

www.liebmann-pr.de

frank.liebmann@liebmann-pr.de
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