MARKT + WIRTSCHAFT

Klassisches Uhrenpaar
von Regent T-oog und T-010

Ring aus der Linie
JRotundavon Quinn

In der
Mitte des
Lebens

Die Generation 50 plus
hat Geld und gibt dieses
gerne fur Luxus aus.
Doch erst wenige
Unternehmen
umgarnen die

Zielgruppe.
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Nur wenige Marken
stellen die Best Ager in ihrer Kommunikation
in den Mittelpunkt wie Regent oder Quinn

WERBEFACHLEUTE NENNEN SIE DIE GENERATION so plus, Silver
Consumer, Generation Gold, Third Ager oder auch Best Ager. Ge-
meint sind damit Menschen, die sich in der zweiten Hilfte ihres Le-
bens befinden, sich indes jiinger fithlen, aktiv sind und ihr ange-
spartes Vermogen gerne fiir die schénen Dinge des Lebens ausgeben.
Rund 33 Mio. Deutsche zihlen heute zu dieser Gruppe. Das sind sat-
te 40 % der Gesamtbevélkerung. Und dank der demographischen
Entwicklung wird der Anteil bis in zehn Jahren auf rund 47 % wach-
sen. Denn im Augenblick riickt die Generation der Baby Boomer in
die Gruppe der Best Ager aulf.

Es verwundert also kaum, dass diese Zielgruppe fiir die Marke-
tingabteilungen zahlreicher Unternehmen immer interessanter
wird. Verschiedene Studien haben belegt, dass die Best Ager gerade
fiir die Hersteller hochwertiger oder luxuridser Produkte interessant
sind. Denn sie seien bereit, fiir sehr gute Qualitét entsprechend viel
Geld auszugeben. Fiir Luxusprodukte geben sie nahezu das Doppel-
te aus wie die Kdufergruppe der 14- bis 34-Jihrigen. Daher haben sie
auch kaum Interesse an Schnéippchen- und Billigangeboten. Auch ei-
ne hohe Markentreue haben die Marktforscher beobachtet. Und et-
was iberraschenderweise weist die Generation Gold auf eine hohe
Affinitdt zu neuen Medien und Technologien auf. Der Einkauf iiber
das Internet ist fiir sie ein Normalfall.

Man sollte meinen, dass die Werbewirtschaft ihren Fokus schon
lingst auf diese Gruppe gesetzt hat. Doch obwohl Marktbeobachter
seit Jahren das Konsumpotential der Silver Consumer predigen, ge-



hen die meisten Unternehmen das Thema eher vorsichtig an. Nur
Unternehmen sprechen gezielt die Generation Gold an. Die Uhren-
und Schmuckbranche macht da keine Ausnahme. Lisst man die Wer-
bemotive der letzten Jahre Revue passieren, dominieren junge, ver-
meintlich attraktive Menschen als Schmuck- oder Uhrentriger. Eine
der seltenen Ausnahmen der letzten Jahre war zum Beispiel die Mar-
ke Milus, die vor einigen Jahren Frauen und Manner mit sichtbarer
Lebenserfahrung als Markenbotschafter prisentierte. Mittlerweile
sind die Schweizer aber wieder voll auf der Welle der Jugendlichkeit.

Zu den wenigen Herstellern aus dem Schmuck- und Uhrenbe-
reich, die unter anderem auch speziell die Best Ager ansprechen, ge-
héren der Schmuckhersteller Quinn aus Schwibisch Gmiind und
Regent-Uhren aus Bad Sobernheim.

Schon immer zihlten die Altersgruppen 30 plus und 50 plus zu
den Zielgruppen von Quinn. Seit etwa einem Jahr spricht man die
Generation 50 plus noch direkter an. Zur Philosophie gehért unter
anderem, dass nicht nur schone, glatte Gesichter im Werbeauftritt
gezeigt werden, sondern auch éltere Menschen mit Charakter. ,Es
gehort zur Ehrlichkeit eines Unternehmens, auch all seine Kdufer di-
rekt anzusprechen und niemand aufgrund seines Alters zu ignorie-
ren”, sagt Oliver Neutert, Leiter der Kommunikation bei Quinn. Im
Reigen der oftmals austauschbaren Gesichter, die einem von Wer-
beplakaten und -prospekten anlicheln, fallen die Models von Quinn
tatsdchlich auf. Der Schmuck wirkt dabei alles andere als altbacken.

Auch Regent hat seine Tendenzen in Richtung Generation Gold
im vergangenen Jahr vorgestellt. Die Uhrenmarke hat auf der In-
horgenta Europe 2007 der Uhrenhersteller 28 neue Modelle lan-
ciert, die bewusst klassisch und zeitlos gehalten waren, Unter dem
Motto ,Endlich Zeit fiir Schones® pries Regent die Uhren im Pérchen-
Look an. Der Slogan konnte als Leitbild fiir die ganze Generation ste-
hen. Werbemotive setzten Regents Uhrenserie effektvoll in Szene.
Ein Paarin den besten Jahren erfreut sich eines GenieRer-Lebens. Die
Uhr ist der Begleiter beim Golf, Segeln und anderen exklusiven Ak-
tivitdten. Auch hier sorgten die Charakterziige der Models fiir Auf-
merksamkeit. Tatsdchlich strahlen die Gesichter, mit Furchen und
gerne auch mit Falten, eine Ehrlichkeit aus. Man nimmt ihnen ab,
dass sie den Schmuck oder die Uhr auch wirklich kaufen und tragen.

Juweliere reagieren durchaus positiv auf diese Art der Kunden-
ansprache. Auch sie beobachten eine neue Art von Kiufern in ihrem

Laden. Sie berichten iiber den selbstbewuss-
ten Kunden, der sich selbst gefunden hat,
so ein Juwelier aus Bocholt: Er habe be-
reits viel ausprobiert und ist nun

nicht mehr bereit, Kompromisse
einzugehen. Bei der Wahl des
Schmuckes spiele das Label da-
bei keine grof3e Rolle, der Silber
Consumer suche einen hochwer-
rigen Eyecatcher. Auch die Mei-
nung eines Aachener Juwe-
liers unterstiitzt letztlich die

These des neuen Kiufer-

typs: Jeder Kunde sei einzigar-
tig und somit als individuell zu be-
handeln, dabei sei das Alter neben-
sdchlich. Denn schlieBlich wollen
die Best Ager nicht an ihrem Alter ge-
messen werden, sondern an ihren
Einstellungen, und die sind duferst
individuell. Witold A. Michalezyvk




