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Liebe Leserin, lieber Leser,

zu vorliegender Broschiire wurden wir inspi-
riert durch den Erfolg und die Resonanz auf
unsere aktuelle Printkampagne ,Best Ager’s
Identity“. Die Anzeigenmotive zeigen starke
Charaktere, die vom Akademiker tiber den
Sportler und Abenteurer, tiber den beruflich
tiberdurchschnittlich Erfolgreichen bis zum
bodenstandigen Bayern reichen. Alle Iden-
tity-Testimonials sind keine Models oder
Werbe-Kunstfiguren, sondern real existie-
rende Bayern 1-Horer, die sich mit ihrem Per-
sonalausweis als liberzeugte Stammbhorer

dieses Programms ausweisen.

Alle Motive der Anzeigen-Kampagne finden
Sie auch im Innenteil dieses Heftes. Sie
machen Werbung fiir diese aktive und im
wahrsten Sinne des Wortes ,mitten im
Leben stehende” Gruppe. Wer diese Men-
schen real kennenlernt, wei8 im selben
Moment auch schon recht viel liber das
Programm von Bayern 1. Ein authentisches,
in den bayerischen Regionen verwurzeltes
Programm. Ein Programm, das sich seinen
Zuhorern oft bei Veranstaltungen zeigt und
auch dadurch Vertrauen herstellt sowie
Glaubwiirdigkeit demonstriert. Es liebt
Oldies und wird dafiir von seinen Horern

sehr geschatzt.

Wie entsteht eigentlich tagtaglich ein
Programm wie Bayern 1? Uber den Alltag
im Radio, die Machart und die Macher des
Programms und wie der hohe Anspruch
an Qualitat, Aktualitat, Information und
Unterhaltung seiner Horer konsequent
bedient wird —dariiber berichtet Robert
Urban, Director CREATIVE MEDIA .

Auch im Konsum-Alltag der Best Ager
macht sich dieser hohe Anspruch bemerk-
bar. Langst hat die Werbebranche erkannt,

dass diese gesellschaftliche Mitte (45-69-
Jahrige) nicht nur im rein demographischen
Sinne eine grof3e Rolle spielt, sondern vor
allem in volkswirtschaftlicher Hinsicht. Den
Best Ager zeichnet ein hohes Markenbe-
wusstsein aus. Er konsumiert besonnen —
nicht hektisch billig, billiger, am billigsten.
Er fordert Qualitat, Informations- und Bera-
tungskompetenz. Auch dies wird in vor-
liegender Broschiire durch einige Beispiele
aus unterschiedlichen Branchen anhand der
Verbrauchs- und Medienanalyse (VUMA)
belegt.

Handfeste Zahlen hat auch unser Gastautor
Andreas Reidl vorzuweisen. Lesen Sie auf
Seite 14, wie sich Mediensozialisation und
Marktpotential der Zielgruppe aus der Sicht
des Agenturprofis fiir Generationenmarke-
ting darstellen. Dass die Zielgruppe ,rockt”,
im klassischen wie auch im Sinne des heuti-
gen Modewort-Jargons fiir eine , kraftvolle
Performance®, das zeigt uns Zielgruppen-

kardinal Allgayer auf Seite 4.

AbschlieBend: Die Lebenseinstellung der
Best Ager basiert auf Vertrauen. Vertrauen in
die Familie, Freunde und den Beruf genauso
wie in Produkte, Dienstleistungen und Infor-

mationsquellen. Vertrauen Sie Bayern 1!

Viel SpaR bei der Lektiire wiinscht lhnen,

Bl

Peter Jakob
Verkaufsdirektion Radio- und TV-Werbung



Best Ager’s Identity
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400 Hektar ,,unterm Pflug“ sind ein Wort und Hans
Keller (47) ist ein Mann der Tat. Der Leiter eines Agrar-
betriebs im Miinchner Siidosten ist Mann der Scholle mit
Leib und Seele. Der studierte Fachwirt und begeisterte
Motorradfreak fuhlt sich Natur und landwirtschaftlicher
GroRtechnik gleichermafRen verschrieben. ,,Nachhaltig-
keit“ kommt in seiner Auffassung von verantwortungs-
voller Landwirtschaft nicht als Modewort vor. Fiir ihn

ist sie Leitmal seines beruflichen Tuns, das sich seit
jeher um die Begriffe von ,gesunder Nahrungsmittel-
produktion“ und ,,nachwachsenden Rohstoffen”

dreht. Begriffe iibrigens, die sich auch bei seinen
Leibgerichten unter einen Deckel bringen lassen:
Schweinebraten, Rouladen, Kasspatzn ... alle

gesund und —dem Himmel und seiner Frau

sei Dank — bislang verldsslich nachwachsend.

Mit Deutsch Drahthaar Sisco auf der Jagd,

mit der Familie am Wochenende in den

Bergen, da entspannt Keller und ist

natiirlich in seinem Element.

Keller hort Bayern 1.



Diese Zielgruppe rockt!

Lebensfroh waren die heutigen Best
Ager schon immer. Und den Sound-
track zu ihrem genussvollen Konsum
liefert — gestern wie heute — die Pop-
und Rockmusik aus den sechziger

und siebziger Jahren.

Nachmittags beim Kaffee. ,Das Konzert war
absolut der Hammer, wir haben einfach im
Matsch getanzt, meine Klamotten sind vollig
hintiber!“ Begeistert schwarmt die junge
Frau im Jacobs-Werbespot ihrer Oma vor.
»lch war auch mal auf einem Rockkonzert,
1967, Woodstock, Hendrix*, erwidert die
attraktive Dame, ,,getanzt haben wir auch
im Matsch, aber meine Klamotten waren
nicht hinliber — wir hatten gar keine an...“

Auch wenn sie heute nicht mehr nackt auf
Rockfestivals tanzen: Lebensfroh und un-
konventionell sind die jungen Leute von
damals, heute: Best Ager, immer noch. lhre
Begeisterung fiir Musik hat die Zielgruppe
ohnehin beibehalten. Pop- und Rock-Klassi-
ker aus den Sechzigern und Siebzigern,
Oldies, die vom ,,Summer of Love“ kiinden
—dafiir kann sich die Zielgruppe immer
wieder neu begeistern.

Mit ihrem Musikgeschmack haben die heu-
tigen Best Ager ganze nachfolgende Gene-
rationen beeinflusst — die ihrer Kinder und
sogar die ihrer Enkelkinder, die mittlerweile
anerkennend von ,,0ld School“ reden, wenn
sie Songs aus der Jugend der heute 40-, 50-
und 60plus horen. Wie kaum eine andere
Zeit haben die sechziger und siebziger Jahre
Einfluss auf die unterschiedlichsten Jugend-
szenen. Den Soundtrack dazu lieferten Bands
und Musiker wie die Beatles, die Beach Boys,
Joe Cocker oder Eric Clapton, die mit ihren
Songs und Sounds auch heute noch die Pop-
musik pragen.

Die Vorlieben dieser einflussreichen Genera-
tion pragen jedoch nicht nur den heutigen

Musikgeschmack. Der Sinn fiir Genuss hat
sich transformiert in ein Lebenskonzept des
Arrivierten: Mit einer Leidenschaft fiirs Ge-
nieRen wie guten Wein und feines Essen, fiir
kulturelle Erlebnisse oder fiir schéne Reisen
hat sich bis in breite Zielgruppenkreise ein
Lebensstil etabliert, der sich deutlich von der
sparsam-materiellen Orientierung der ,,alten
Alten*“ aus der Nachkriegsgeneration unter-
scheidet.

Unreflektierter Konsum ist in dieser Zielgrup-
pe dennoch verpont. Denn nicht nur den
Hang zu Lebensfreude und Genuss haben die
Best Ager aus dem 68er-Lebensgefiihl adap-
tiert, sondern auch ihre Kritikfahigkeit. Die
Diskussion um Nachhaltigkeit, eines der gro-
Ben aktuellen Konsumthemen, geht nicht
zuletzt auf diese Zielgruppe zuriick. So finden
Pkw-Modelle mit alternativen Antriebstech-
nologien wie etwa der Toyota Prius mit seiner
Hybridtechnologie zahlreiche Kaufer in dieser
kaufkraftigen Zielgruppe. Und ein Vertreter
der ,Kritischen“ aus dem GfK-Zielgruppen-
modell ,,Roper Consumer Styles* verriet in
einem Interview, dass beide Autos in seinem
Haushalt mittlerweile mit BiFuel-Technik,
also wahlweise Benzin oder Autogas, fahren.

Und so wissen die Best Ager durchaus, ihre
oftmals postmaterialistisch-kritische Ein-
stellung mit einer hohen Affinitat zu teuren
Marken unter einen Hut zu bekommen.
Denn: Mit dem Kauf von wertigen Produk-
ten, so die Argumentation der Zielgruppe,
setzt man ein Zeichen fiir Qualitat, Haltbar-
keit —und damit auch fiir Nachhaltigkeit.

Die hohe Kaufkraft, liber die beispielsweise
die Vertreter des , Etablierten” Sinus-Milieus
verfiigen, macht einen derartigen kultivier-
ten Konsumstil problemlos moglich. Kulti-
viert im wahrsten Sinne des Wortes geht
es auch bei der Freizeitgestaltung der Ziel-
gruppe zu, bei regelmaBigen Besuchen von
Kultur- und... ja: Konzertveranstaltungen,
wobei neben Rockings und Evergreens aus
den Pioniertagen des Pop mittlerweile auch
die grofRe Oper auf dem Programm steht.

Auch wenn viele Vertreter der Zielgruppe
ihren Status nicht zur Schau tragen und viel-
mehr ein stilvolles Understatement bevorzu-
gen: Man erkennt sie —an wertvollen Uhren
zum Beispiel, oder an den neuesten Auto-
modellen. Fiir Premiumanbieter sind die Best
Ager somit eine besonders attraktive Ziel-
gruppe. Denn sie ordern gerne weitreichende
zusatzliche Serviceleistungen und lppige
Sonderausstattungen zu einem Produkt —
ein wichtiger Faktor fiir die Umsatzrendite
der Hersteller. Mit ihrer Kaufkraft, aber auch
aufgrund ihrer stetigen Neugier auf Innova-
tionen und neue Produkte, sind sie wichtige
Erstverwender in vielen Produktbereichen.
Auch damit beeinflussen die Best Ager breite
Zielgruppensegmente, die diese Trends auf-
greifen oder nachholen.

Friher ohne Kleider im Matsch getanzt,
heute in feines Tuch gewandet —,,Ich habe
kein schlechtes Gewissen, wenn ich mir mal
einen Anzug fiir 2.000 Euro kaufe®, so ein
Statement eines Zielgruppenvertreters in
einem Interview. Nicht die Norm, aber auch
nicht selten und deshalb kaum verwunder-
lich: Mit einem derartigen Lebensstil finden
sich die Best Ager auch in der Werbung und
da sogar in allerbester Testimonial-Gesell-
schaft: Mit Charles Schumann und Baldes-
sarini beispielsweise und — der Kreis schlief3t
sich —mit Rolling Stones-Gitarrist Keith
Richards und Louis Vuitton. Wenn das nicht
rockt!?

Florian Allgayer ist Autor fiir
W&V und Geschdiftsfiihrer
der Allgayer Media GmbH.
Er hat mehrere Fachbticher
zum Thema Zielgruppen
verdffentlicht, etwa das
Standardwerk ,, Zielgruppen.
Wie sie leben, was sie kaufen,
woran sie glauben* (mit W&V-Chefredakteur
Jochen Kalka als Mitherausgeber) sowie das
Praxisbuch , Zielgruppen finden und gewinnen.
Wie Sie sich in die Welt Ihrer Kunden versetzen.



Best Ager’s

Wenn Dr. Pirkko Irmeli Bischoff, 57, jeman-

dem auf den Zahn fuihlt, dann hat das in zweierlei
Hinsicht Hand und FuB: In ihrem Beruf als Kiefer-
orthopadin agiert die geblirtige Finnin, die seit fast
40 Jahren in Deutschland, heute in Oberbayern
lebt, ebenso konsequent wie im Taekwon-Do, der
koreanischen Kampfsportart, ihrer groRen Leiden-
schaft. Die Tragerin eines schwarzen (!) Gurtels
nimmt es in Wettkampfen regelmaRig und erfolg-
reich auch mit jiingeren Athleten auf. Und

da Erfolg in dieser Sport, disziplin“

in besonderer Weise in Kraft und

Geist wurzelt, verwundert es

nicht, dass Dr. Bischoff neben

Sport und Beruf noch ungezahlte

andere Interessen pflegt, von

Literatur und Malerei bis hin

zur Asienkunde und Musik.

Dr. Bischoff hort Bayern 1.
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,Wer zahlt, schafft an!“- Best Ager im Visier

Die Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) 2009 zeigt, welches Potential die Best Ager (45-69 Jahre) bieten. Sie grenzen sich
durch ein anspruchsvolles und markenbewusstes Konsumverhalten von der stets bevorzugten Zielgruppe der 14-49-Jdhrigen ab.
~Anschaffungen“stehen bei ihnen iiberproportional an. Und ,,gezahlt“ wird immer, und zwar in Milliardenhéhe. Wie und fiir

was beispielsweise? Here we go:

Lebenssituation

Wohne im eigenen Haus

1 Person im Haushalt

2 Personen im Haushalt
Gartenbesitz

Berufstatig

Rentner: frither berufstatig
Nettoeinkommen des Befragten:
2.000 € - unter 2.500 €

2.500 € - unter 3.000 €

3.000 € und mehr

Besitz von Geldanlagen im HH (allgemein)

Produktinformationsinteresse
sehr interessiert / interessiert

Gesundheitsfragen

Reisen, Urlaubsziele
Gartenbedarf, Gartengerdte
Elektrische Haushaltsgerate
Kiicheneinrichtung
Elektrische Heimwerkergerate
Private Altersvorsorge
Erneuerbare Energien
Versicherungen

Renovieren, Bauen
Solaranlagen

Markenpraferenzen
achte eher auf die Marke als auf den Preis

Kaffee, Tee

Zahn-, Mundpflege

Bier

Autos

Wein, Sekt

Milchprodukte

Pflegende Damenkosmetik
Spirituosen

Dekorative Damenkosmetik
Autozubehor

Tiefkthlkost

Angebote der Banken, Sparkassen
Waschmittel

Putz-, Pflegemittel fiir die Kiiche
Armbanduhren

Bestecke, Glas, Porzellan

Mébel, Wohnungseinrichtung
Haustierhaltung

Schmuck

45-69-Jdhrige

in Tsd.

2.230

729
1916
2.718
2.263
1.109

343
275
265
3.290

Index*
118

92
143

45-69-Jahrige

in Tsd.

2.951
2.430
1.499
1441
1.425
1.385
1.266
1.102
1.100

940

794

Index*

45-69-Jdhrige

in Tsd.

2.119
2.009
2.008
1.882
1.874
1.781
1.586
1.528
1.457
1.455
1.441
1.412
1.375
1.012
1.202
1.057
1.043

951

827

Quelle: VUuMA 2009 - D + EU 14+ in Bayern / * D + EU 14+ in Bayern = Index 100

Index*

110
107

14 -49-Jahrige

in Tsd.

2.411
847
1.082
3.335
4104
14

497
274
302
4.777

Index*

87
73
55
93
128

109

91
112
100

14 -49-)Jahrige

in Tsd.

3.056
3.933
1.323
1.963
2.106
1.563
1.932
1.517
1.516
1.064
1.060

Index*

83
112
77
97
102
92
105
100
101
94
100

14-49-)ahrige

in Tsd.

2.808
2.763
2.520
2.642
2.258
2.298
2.275
2.023
2.166
2.047
1.849
1.543
1.584
1.325
1.709
1.253
1.239
1.114
1.195

Index*

929
100
97
103
94
94
101
97
103
103
94
88
90
92
102
93
91
94
103

Im eigenen Haus wohnen, den Rasen gie-
Ren, das Leben geniefRen. Weil Konto und
Korper oft genug noch gleichermaRRen gut
im Saft stehen, konnen sich viele Best Ager
heutzutage solch Lifestyle sonnigen Gewis-
sens leisten. Weit haufiger als der Bevolke-
rungsdurchschnitt verfiigt diese Zielgruppe
Uber ein ,schénes” Nettoeinkommen, viele
von ihnen sogar Giber mehr als 3.000 Euro
im Monat. Und wer diese Konsumenten mit
seiner Markenbotschaft erreicht, sorgt fiir
weitverzweigtes Wuchern: Denn die Best
Ager leben tiberdurchschnittlich haufig in
Haushalten mit zwei Personen — und sind
auch sonst in ihrem sozialen Feld bestens,
d.h. eben weitverzweigt verwurzelt.

Bestens ausgestattet sind die Best Ager
mit Haushofgartenheimwerkertechnik: Ihr
brillianter Heckentrimmer gestaltet Hecken
messerscharf und diamantgeschliffen. Er ist
ebenso oft Standard wie der Bohrhammer
mit Staubabsaugsystem. Haus und Garten
sollen in Schuss bleiben wie man selbst.
Deshalb das gleichzeitig hohe Interesse an
Produkten rund um ,Bauen, Renovieren,
Gartenarbeit” und ,Healthcare, Fitness,
Wellness“ Und vom Solarium ist es nicht
weit zur Solaranlage. Fuir beide erwarmen
sich Best Ager stark. Umweltbewusst und
innovativ sind sie namlich auch.

Hier z3hit die Marke noch: Unternehmen,
die ihre Produkte als wertige Angebote jen-
seits von Preiskdmpfen und Resterampen
positionieren, finden in den Best Agern ihre
Zielgruppe. Denn die verstehen sich als an-
spruchsvolle Konsumenten und sind bereit,
fir Qualitat, Stil und Design auch gerne mal
den ein oder anderen Euro mehr zu bezahlen.
Besonders markenbewusst zeigen sich die
45- bis 69-Jahrigen, wenn es um Finanz-
angebote von Banken und Sparkassen geht,
denn hat man da den richtigen Partner,
fluppt’s auch bei den anderen Praferenzen:
Wein und Sekt, stilvolles Interieur, schones
Besteck, Glas und Porzellan, wertvolle Mobel.
Auch hier gilt im Vergleich liberproportional:
Marke? Ja bitte!



Best Ager’s

Thomas M. Denner hat den meisten Freizeit-
kochen etwas voraus. Exotisches Gewiirz und
Obst kann sich der 45-jahrige Ausbildungskapitan,
Verkehrspilot und eben Hobbykoch auch schon
mal selbst vor Ort beschaffen, beispielsweise

im Chatuchak-Park, Bangkoks weltberiihmten
Wochenendmarkt. So kommt es nicht selten vor,
dass Weinsammler Denner Freunde und Gaste
daheim nicht nur mit Ausgesuchtem aus seinem
reichst bestiickten Weinkeller verwohnt, sondern
auch mit seiner Spezialitat, einem Sorbet von
thailandischer Flugmango.

Denner hért Bayern 1.
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Best Ager’s

Mit Anstand alt werden? ,,Ach je, dann schon
lieber unanstandig jung bleiben. Von dieser Giite
sind Satze von Kornelie Ehrenhard (64) typischerweise.
Mit angewandtem Mutterwitz und pathologischer
Kontaktfreude halt die pensionierte Vorstandssekre-
tdrin Alt- und Neufreunde bei Dauerlaune. Dabei
bestimmen durchaus Ernsthaftigkeit und Verant-
wortungsgefiihl den Tagesrhythmus der bekennenden
Netzwerkerin: Ehrenhard unterstiitzt ihre Schwester
in diversen Projekten der Mutter-Kind-Betreuung,

sie ist engagiert in der Nachbarschaftshilfe und

als durch und durch Kunstverriickte auch aktives
Mitglied der Olaf Gulbransson Gesellschaft. Ganz
nebenbei organisiert sie Kunstausstellungen

und Vernissagen, wobei sie manchmal die

Erfahrung gemacht habe, dass die meisten

Menschen ,gar nicht so schlecht waren, wie

sie gemalt wurden®. Wieder so ein Satz.

Ehrenhard hort Bayern 1.

FOLGE
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Einkaufsverhalten

Brotkauf hauptsachlich beim Backer

Esse Frischwurst taglich / mehrmals pro Woche
Kaufe Lebensmittel taglich / mehrmals pro Woche
Esse Frischfleisch taglich / mehrmals pro Woche

Achte bei Lebensmittel auf Marke vor Preis (Note 1-2)**

Kaufe lieber naturreine Produkte (Note 1-2)**
Anspruchsvoll bei taglichen Produkten (Note 1-2)**

Gerate-Kaufplan
in den nachsten 12 Monaten
TV-Plasma-, LCD-, Flachbildschirm
Digitaler Fotoapparat
Espressomaschine

DVD-Player

HD-TV-Fernsehgerat

Elektrische Bohrmaschine

Geldanlagen / Versicherungen

Festgeldanlagen im Haushalt

Immobilien

Sparbrief

Aktien

Tagesgeldkonto

Andere festverzinsliche Wertpapiere

Achte bei ...

... Auswahl der Bank auf Beratung und Service

... Angeboten der Banken und Sparkassen eher auf
die Marke als auf den Preis

... Versicherungen eher auf die Marke als auf den Preis

Gesundheit

Achte bei Gesundheitsfragen eher auf die Marke
als auf den Preis

Verwendung mindestens 1 x pro Woche ...
... Vitaminpraparate

... Starkungsmittel

... Knoblauchpréaparate

... Mittel gegen Magenbeschwerden

... Mittel gegen Rheumaschmerzen

... Mittel gegen Riickenschmerzen

... Mittel gegen Diabetes

Achte bei Brillen eher auf die Marke als auf den Preis

Kaufort Brille / Kontaktlinsen ...
... Augenoptiker-Kette

... Optiker Fachgeschaft
Kaufplan Brillen ...

...normale Brille

... Lesebrille

... Sonnenbrille

Quelle: VUuMA 2009 - D + EU 14+ in Bayern / * D + EU 14+ in Bayern = Index 100 / ** Note 1-2 = trifft voll und ganz zu bzw. trifft zu

45-69-Jdhrige

in Tsd.

2.650
2.381
2.020
1.698
1.089

919

662

Index*

118
110

45-69-Jdhrige

in Tsd.

Index*

84
111
113
100
105
112

45-69-Jdhrige

in Tsd.

1.022
1.016
682
504
499
420

2.152
1412

1.260

Index*

45-69-Jahrige

in Tsd.

2.181

842

1.263

1.535
1.367

266
255
193

Index*

120

126
150
140

145
120

141

138

162
148

14 -49-Jdhrige

in Tsd.

3.469
3.251
2.812
2.100
1.270

922

857

Index*

93
98
99
95
92
81
97

14 -49-)Jéhrige

in Tsd.

1.573
508
531
337
376

94

Index*

132
100
107

92
112
111

14-49-)ahrige

in Tsd.

1.071
1.168
820
875
707
478

2.559
1.543

1.476

Index*

85
92
95
119
929
91

89
88

94

14 -49-Jahrige

in Tsd.
2.294

643
104
93
54
55
117

1.307

872
732

176
55
137

Index*

86

66
21
20
29
18
36

85

55
51

56
24
72

Naturreine Produkte, naturtriibe Safte,
»nichts als reinen Wein bitte“ — Best Ager
achten auf Markenherkunft, wenn sie
Lebensmittel einkaufen. Anspruchsvoll sind
sie liberhaupt bei allem, was aufgetafelt
wird. Auch hier achtet die Zielgruppe also
weit starker als der Konsumentendurch-
schnitt eher aufs Qualitatssiegel als aufs
Rabattetikett. Und Frische ist nicht nur bei
Fritzes Fischen ein wichtiges Kriterium.
Mehrmals pro Woche gehen die Best Ager
auch zum Backer oder Metzger gleich in
der Nachbarschaft.

Mit Volldampf voraus — nicht nur bei der
stylishen Espressomaschine, auch auf der
Suche nach der digitalen Kamera oder dem
leistungsfahigen Schlagbohrer wird der Best
Ager demnachst verstarkt in Elektro- und
Heimwerkermarkten auf Pirsch sein. Paral-
lel zum réhrenden Hirschen an der Wand
nimmt der Best Ager nun auch Abschied von
allen sonstigen Rohren-Geraten. Topmoder-
ne Plasma- oder LCD-TV-Apparate hat er im
Fadenkreuz!

An Themen wie Geld und Versicherungen
gehen die sonst auch gern mal spontan
konsumierenden Best Ager eher ,,cool
rechnerisch heran. Hier ist die ruhige Hand
statt Aktionismus gefragt. Solide Beratung
und umfassender Service sind den 45- bis
69-Jahrigen wichtiger als Angebote, die mit
einem glinstigen Preis locken oder aufgrund
hoher Renditeprognosen das schnelle Geld
versprechen. So vertraut man statt Aktien
oder einem Bauherrnmodell mit Souterrain-
Wohnungen in Venedig lieber Engagements
in Sparbriefe, in festverzinsliche Wertpapiere,
in Festgeld oder in (nicht feuchte) Immobi-
lien.

Als echte Gesundheitsexperten erweisen
sich die Best Ager, wenn es um die eigene
Innenschau geht. Die Markendragées fiir
einen verlasslichen Knorpelaufbau sind ihnen
namentlich bekannt und wie in anderen
Bereichen zeigt sich auch hier grundsatzlich:
Eine Marke mit Vertrauensbonus ist wichtiger
als ein glinstiger Preis. Vertrauen und Durch-
blick sind fiir die Zielgruppe beispielsweise
auch beim Thema Optik entscheidende Kri-
terien. Die kluge Entscheidung, zu ,Kontakt-
linsen oder Lesebrillen® nur Spezialisten in
Augenoptikerfilialen oder im Optikerfachge-
schaft als Ansprechpartner zu Rate zu ziehen,
darf man getrost als ,altersweitsichtig“ riih-
men. Ebenso die Erkenntnis, dass zu gutem
Sehen auch gutes Aussehen gehort. Die hohe
Affinitdt der Best Ager zu manch scharfer
Sonnenbrille ist nur eine logische Konse-
quenz.
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PKW / Mobilitat

Fiihrerscheinbesitz

Mindestens 1 PKW im Haushalt vorhanden
Nutzung PKW taglich / fast taglich
Kaufabsicht in den nachsten 2 Jahren ...
... Neuwagen mit Benzinmotor

... Neuwagen mit Dieselmotor

... Neuwagen mit Hybridmotor

Art des nachsten PKW ...

... Mittelklasse

... obere Mittelklasse

... Luxusklasse

Haustiere

Hund(e) im Haushalt

Katze(n) im Haushalt

Achte bei Haustierhaltung auf Marke statt auf Preis
Verwendung mehrmals pro Woche ...

... Hundefutter, trocken im Paket oder Hunde-Flocken
... Hundefutter, nass in Dosen / Schalen

... Hunde-Snacks / -Biskuits

... Katzenfutter, trocken im Paket

... Katzenfutter, nass in Dosen / Schalen

... Katzen-Snacks / -Biskuits

Mediennutzung
mehrmals in der Woche

Fernsehen

Zeitung lesen

Tageszeitung im Haushalt abonniert
Radio horen

Zeitschriften / lllustrierte lesen

Verweildauer
Mo - Sa

Radio
TV

Freizeitaktivitaten
mindestens mehrmals im Monat

Spazieren gehen

Deutsche Schlager und Evergreens horen
Im Garten arbeiten

Basteln, Heimwerken, do-it-yourself
Klassische Musik horen

Wandern

Sammeln (Briefmarken, Miinzen ...)
Theater / Konzert / Kulturveranstaltungen
Ski, Snowboard fahren

Golf spielen

45-69-Jdhrige

in Tsd. Index*
6.462 107
3.432 102
2.154 102
555 109
321 117
62 171
1.016 128
222 131
38 128

45-69-Jahrige

in Tsd. Index*
764 107
785 109
951 117
634 118
532 127
335 115
448 110
573 114
222 108

45-69-Jahrige

in Tsd. Index*
3.651 100
3.414 114
2.859 113
3.072 103
1.811 103

45-69-Jdhrige

in Min. Index*
204 105
269 103

45-69-Jdhrige

in Tsd. Index*
2.509 114
2.357 137
1.967 134
946 118
877 120
710 140
188 109
173 138
152 103
46 104

Quelle: VUuMA 2009 - D + EU 14+ in Bayern / * D + EU 14+ in Bayern = Index 100

14 -49-Jdhrige

in Tsd. Index*
4.841 103
5.257 107
3.662 119
733 98
464 116
49 92
1.035 89
244 99
26 60

14 -49-)ahrige

in Tsd. Index*
926 89
996 95

1.114 94
633 81
430 70
339 80
528 89
657 89
264 88

14 -49-)ahrige

in Tsd. Index*
5.262 99
3.818 87
3.114 84
4.295 98
2.457 96

14 - 49-Jahrige

in Min. Index*
180 93
228 87

14 -49-)Jdhrige

in Tsd. Index*
2.681 83
1.724 69
1.544 72
979 83
750 70
620 84
193 76
161 88
268 124
81 124

Die Autoindustrie mag in der Absatzkrise
stecken —an den Best Agern kann’s nicht
liegen. Denn viele von ihnen wollen sich in
den nachsten zwei Jahren ein neues Fahr-
zeug kaufen, vorzugsweise ein Modell der
oberen Mittel- oder gar Luxusklasse. Dabei
zeigen sie sich als zukunftsorientiert und
verantwortungsbewusst. Sie planen ressour-
censchonend. Dies durchaus nicht auf den
Geldbeutel bezogen, sondern im Sinne von
Nachhaltigkeit und Generationenverant-
wortung. Fuir neue Technologien zeigen sie
namlich gesteigertes Interesse. Uberdurch-
schnittlich viele Zielgruppenvertreter wollen
sich demnachst ein Auto mit Hybridmotor
kaufen. Ihr personlicher Beitrag zum Um-
weltschutz.

Zu einem gepflegten Best Ager gehort
Uberdurchschnittlich oft auch ein gepflegtes
Haustier. Wenn es auch nicht immer der
Bernhardiner mit dem Fasschen sein kann,
flir Hund und Katz ist zwischen den zumeist
eigenen vier Wanden und Hecken in der
Regel Platz. Das Qualitatsbewusstsein, das
die Zielgruppe in anderen Konsumbereichen
an den Tag legt, zeigt sich auch bei den
Produkten fir den zweifliigeligen, vierbei-
nigen oder mehrflossigen Liebling: Fiir ihr
Haustier kaufen die Best Ager nur das Beste.
Es hat sich in dieser Zielgruppe herumge-
sprochen: Ist die Katze gesund, freut sich
der Mensch!

Weram Mischpult den rechten Medien-
Mix fiir Best Ager ausregeln miisste, kame
eigentlich mit drei Premium-Schiebern aus:
niveauvolle Unterhaltung, seriose, aktuelle
Information und ,,gute“ Musik — das verein-
fachend zusammengefasst, sind die Krite-
rien fiir die 45- bis 69-Jahrigen bei der Wahl
ihrer Medien. Die herausragenden medialen
Tagesbegleiter der 45- bis 69-Jahrigen sind
mit durchschnittlichen Nutzungsdauern von
fast 3,5 bzw. 4,5 Std. Radio und TV. Mehr
Kontakt, mehr Zugang zu den Konsumpoten-
tialen der Best Ager ,,geht“ nicht.

Aut Nachfrage nennen sich viele Menschen
Lkultiviert” Best Ager auch, aber bei ihnen
ist es belegt: Mehrmals pro Monat steht ein
Besuch im Theater an (,,Besuch der alten
Dame" beispielsweise) oder der eines , klassi-
schen® Konzerts, zu dem man getrost auch
Auftritte Tina Turners rechnen darf. Uber-
haupt kann’s in der Zielgruppe gerne auch
mal ein bisschen wilder werden. Dann horen
die 45 - bis 69-Jahrigen am liebsten interna-
tionale und deutsche Top-Oldies. Auch viel-
leicht als Ausgleich zu all den Aktivitaten in
Haus und Hof. Denn die sind eine weitere
Leidenschaft der Best Ager und , kultiviert®
ist ja auch ihr Garten.



Best Ager’s

J eder kennt diese Fernsehwerbung, doch vergleichs-
weise wenig kennen Waltraud Keller. Wie auch? Sie ist
es ja nicht wirklich, nur so ein Prototyp. Modell fiir
viele Frauen von heute und damit Modell fiir die mehr-
fach Kreativpreis-gekronte Idee: Waltraud Keller (43)
managt drei Kinder, einen Mann, ein Haus, einen Garten,
einen Hund ... und fiihrt damit — ja, wie die aus der TV-
Reklame: ein ,erfolgreiches kleines Familienunterneh-
men“. Wenn es daneben, wie bei Keller, noch gelingt,
die eigenen Anspriiche und Hobbys keineswegs auf der
Strecke zu lassen, dann spricht man neudeutsch wohl
von ,,Powerfrau® Die gelernte Bankkauffrau ist in der
Kirchenarbeit ihrer Gemeinde aktiv, sie ist Garten-

profi mit eigenen Zuchterfolgen bei Kiirbis & Co,

sie ist literatur-, musik- und kinobegeistert, sie

singt Altstimme im uiber die Grenzen ihrer
Heimatregion hinaus bekannten Chor und ist
Inhaberin einer Dauerkarte fiir die Bayern.

Keller hort Bayern 1.
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Best Ager’s

G erhard Launer, 59, muss man neidlos einen
Uberflieger nennen. Der ausgebildete Musiker,
studierte Grafikdesigner und Berufspilot ist heute
einer der renommiertesten Luftbildfotografen
Deutschlands. Dabei hat ihm sein tiber die Jahre
verstarkt kiinstlerisch-asthetischer Ansatz, seine
spezifische (Vogel-)Perspektive auf Strukturen,
Farben und Zeichnungen von Landschaften, nicht
nur die Autorenschaft ungezahlter Druckwerke
eingebracht, damit einhergehend eine breite
Medienprominenz, sondern zunehmend auch die
Aufmerksamkeit einer internationalen Kunstwelt.

Launer hort Bayern 1.

FOLGE
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Lotteriespiele
mindestens mehrmals im Monat

Lotto am Samstag
Spiel 77 / Super 6
Lotto am Mittwoch

Urlaub / Reisen

Eine Urlaubsreise in den letzen 12 Monaten

Zwei und mehr Urlaubsreisen in den letzten 12 Monaten
Eine Kurzreise in den letzten 12 Monaten

Zwei und mehr Kurzreisen in den letzten 12 Monaten
Erholungsurlaub

Wanderurlaub

Wellness- / Gesundheitsurlaub

Bildungs- / Kulturreise

Stadtereise

Schiffskreuzfahrt

Cluburlaub

Reiseziel:

Urlaubsregionen in Deutschland **

Europaisches Ausland

AufRereuropaisches Ausland

Haupturlaubsreise im Reisebiiro gebucht
Haupturlaubsreise direkt beim Reiseveranstalter gebucht

Lifestyle

stimme voll und ganz zu

Kaufkriterium fiir PKW: Image der Marke spielt eine
wichtige Rolle

Gutes Essen / Trinken spielt eine groRe Rolle
Markenprodukte entsprechen besserer Qualitat
Meine Wohnung soll teuer aussehen

Anspruchsvoll bei taglichen Produkten

Quelle: VUMA 2009 - D + EU 14+ in Bayern / * D + EU 14+ in Bayern = Index 100 / ** Ostseekiiste, Meck-
lenburger Seenplatte, Mittelgebirge, Nordsee / Ostsee, Liineburger Heide, Oberbayern, Alpen, Bodensee

45-69-Jdhrige

in Tsd.

1.360
1.055
622

Index*
140

138
135

45-69-Jdhrige

in Tsd.

1.575
755
1.026
653
844
271
166
151
133
100
73

377
1.551
361
1.082
131

Index*

124
100

104
108

45-69-Jahrige

in Tsd.

942

873
398
212
181

Index*

104

101
101
111
114

14 -49-Jdhrige

in Tsd.

1.031
833
488

Index*
73
74
72

14 -49-)Jdhrige

in Tsd.

2.725
879
1.553
840
966
76

68
107
118
44
127

349
2.542
657
1.775
158

Index*

113
102
108
98
94
34
51
70
80
46
139

14 -49-)ahrige

in Tsd.

1314

1.324
515
233
231

Index*

929

105
89
83

100

,,Nur wer mitspielt, kann gewinnen®.

Diese Tatsache haben die Best Ager langst
verinnerlicht und in Folge erweisen sie sich
als wahre Kreuzritter. Wenn die Lottozahlen
gezogen werden, wird in dieser Zielgruppe
besonders haufig live mitgefiebert. Und zwar
mittwochs wie samstags und inklusive Zu-
satzkastchen: Spiel 77 und Super 6 werden
von den 45- bis 69-Jahrigen ebenfalls tiber-
proportional haufig angekreuzt. Wenn schon,
denn schon!

Wenn Reisen bildet — und wer will das be-
zweifeln —dann sind Best Ager langst wan-
delnde Lexika: Mehr als doppelt so hoch ist
ihr Interesse an Bildungs- und Kulturreisen
im Vergleich zu jiingeren Zielgruppen, mehr
als dreimal so hoch an Schiffskreuzfahrten.
Reisen liberhaupt sind fester Bestandteil
ihres Lebensstils. Gern wird in die Ferne ge-
schweift, ganz haufig aber auch ins Nahere:
deutsche Urlaubsregionen sind in der Ziel-
gruppe sehr beliebt. Bei Stadtereisen und
auf Wanderurlauben erholt man sich eben-
so wie im exklusiven Wellnesshotel bei
Schlammpackung, Aromapeeling und Heu-
aufguss.

Ein so kultiviertes Klientel wie es die Best
Ager in vielen Bereichen repdsentieren,
wohnt stil- und qualitdtsbewusst. Schénes
Holz findet man eher als Resopal und an der
Wand den Kunstdruck eher als die Zigeu-
nerin aus dem Klischee. Massiv wie bei der
Schrankwand wird beim Autokauf aufs
Image geachtet wie auch beim Essen und
Trinken. Hier heif3t’s dann Consommé statt
Buchstabensuppe. Trotzdem: alles in allem
Lifestyle von A bis Z.
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Achtung, Vorurteile!

Oder: Was Max & Moritz, Thomas Gottschalk und Georg Kostya mit dem demografischen Wandel zu tun haben.

Wiirden wir heute das Jahr 1865
schreiben, so wiire gerade die erste
Geschichte von Max und Moritz
erschienen und ich wdre mit meinen
45 Jahren bereits 11 Jahre tot.
Damals lag die Lebenserwartung fiir
Mdnner bei 34 Jahren. Damals
mussten 75 Prozent der Bevolkerung
damit rechnen, das 65. Lebensjahr
nicht zu erreichen.

Heuteistes genau umgekehrt. 75 Prozent
iberleben das 65. Lebensjahr und viele sogar
das 100. Sollten Sie, liebe Leserinnen und
Leser, heute 30 Jahre alt sein, so wird die
liberwiegende Zahl von Ihnen 95 Jahre alt
werden. Sind Sie heute 60 Jahre alt, so
werden Sie, ebenfalls in der Mehrzahl, das
88ste Lebensjahr erreichen. Und fir die
Neugeborenen des Jahres 2009 gilt: Jedes
zweite neugeborene Madchen hat die
Chance, 100 Jahre alt zu werden. Dies sind
keine kiihnen Vorhersagen von mir, sondern
die Ergebnisse des renommierten Wissen-
schaftlers James Vaupel.

Achtung, Vorurteile! So heif3t ein Buch von
Sir Peter Ustinov. Und er schreibt: ,Zu Beginn
des 21. Jahrhunderts leben wir wieder in
einem Zeitalter der Renaissance. In der
Renaissance des Vorurteils, der arroganten
Meinung Giber Menschen, die auf blanker
Unkenntnis beruht.“

Ich habe dieses Zitat bewusst gewdhlt, denn
der Marketingweg der Best Ager ist gepflas-
tert mit Vorurteilen. Eines, das sich hart-
nackig in der Medienwelt halt, lautet: ,Die
Alten kriegen wir sowieso.” Stimmt ja auch,
auf den ersten Blick. 50plus gilt als Medien-
Heavy-User. Egal ob TV, Tageszeitung, Zeit-
schrift oder eben auch Horfunk. Sie nutzen
die Medien gerne und sie nutzen sie aus-
giebig. Das heilt aber nicht, dass man lhnen
alles vorsetzen kann. Oft wird davon ausge-
gangen, Werbespots, fiir Jiingere kreiert,
taugen auch fur die Alten. Vermutlich in Un-
kenntnis dariiber, dass Altere anders horen,
dass Altere Informationen anders verarbei-
ten, dass Altere auf andere Signalworte an-
springen und dass Altere andere Stimmen

bevorzugen. So wie bei den Jungen, geht es
eben auch bei den adlteren Kunden um die
Frage der Kaufmotive, der Kaufanreize, der
Botschaften, der Tonality. Mit 30 und 40 Jah-
ren Konsum-Erfahrung sind es aber mogli-
cherweise andere Botschaften, die gesendet
werden missen.

Thomas Gottschalk, geboren 1950, gehort,
wie Georg Kostya, geboren 1935, der Gene-
ration 50plus an. Aber das ist bei weitem
nicht das Wichtigste. Entscheidender ist:
Beide haben die Generation 50plus mit ihren
Radiosendungen maRgeblich gepragt. Die
Uber 50-J3hrigen sind mit den coolen Sprii-
chen von Thommy Gottschalk und mit der
Kultsendung ,,Aus meiner Rocktasche* er-
wachsen geworden. Mit 1112 Folgen in 33
Jahren hatte Georg Kostya die am langsten
laufende Sendung des Bayerischen Rund-
funks. Beide haben die Best Ager sozusagen
musikalisch sozialisiert.

Der Bayerische Rundfunk hat bei den Alteren
einen ganz besonders positiven Stellenwert.
Wie gesagt, sie wurden gepragt von Gott-
schalk, Kostya und Co. Zu einer Zeit, als es
noch keine Privatsender gab. Altere, vor allem
dann, wenn sie in Rente sind, horen tagsiiber
wesentlich intensiver Radio als jiingere Ziel-
gruppen. Und mit dieser Tatsache lassen sich
Markte bewegen. Nehmen wir nur mal als
Beispiel das kleine tagliche Ritual des Friih-
stiicks: ein Milliardenmarkt bei 50plus. Die
GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung lie-
fert die Fakten. Nur etwa jeder Zweite in der
Altersgruppe 30-49 Jahre friihstiickt. Bei den
gut 20 Millionen Personen 60plus sind es
86%. Bei den meisten lauft dabei das Radio.
Einmal angenommen, fiir ein Friihstiick wird
1,50 € Person im Durchschnitt aufgewendet
und es stehen 300 Tage fiir ein Friihstiick zu
Hause zur Verfligung (Urlaub abgerechnet).
So ergibt dies ein Friihstlicksmarktvolumen
von 7,4 Mrd. Euro bei 60plus! Bei den 30-49-
Jahrigen betrdgt das Marktvolumen 5,9 Mrd.
Euro. Hinzu kommt: Die Gruppe der 30-49-
Jahrigen schrumpft in den nachsten 10 Jah-
ren um etwa 4 Millionen Menschen. Die
Gruppe 60plus wachst um etwa 3 Millionen
Personen. Was dies fiir die kiinftigen Um-
satze im Friihstiicksmarkt bedeutet, ist leicht
nachzuvollziehen. Fiir die cleveren Media-
Etat-Entscheider im Lebensmittelbereich

sollte die Horfunkwerbung ganz weit vorne
stehen. Egal ob Brot, Brotchen, Marmelade,
Butter, Kaffee, Milch, Joghurt, Obst oder
sogar Sekt und Lachs — diese beiden Friih-
stiickszutaten diirfen bei einem Traumfriih-
stiick bei 60plus nicht fehlen —all das kdnnte
zur Friihstiickszeit beworben werden. Und
noch mehr, denn die Einkaufsliste konnte
man um diese Uhrzeit gleich mit beeinflus-
sen. Discounter informieren mit Prospekten,
warum sollte der Lebensmitteleinzelhandel
nicht mittels Hérfunkwerbung seine Kunden
anlocken? Ganz im Sinne von ,Heute im
Angebot bei XYZ.“

Der Friihstiicksmarkt ist ,nur“ 7,4 Mrd. Euro
schwer bei 60plus. Insgesamt entscheidet
diese Altersgruppe uiber ein Konsumausga-
ben von 350 Mrd. Euro. Dies ist jeder dritte
Konsumeuro, der in Deutschland ausgegeben
wird. Die Best Ager werden mit ihrem Kon-
sumverhalten lber die Zukunft vieler Unter-
nehmen entscheiden. Sie kaufen bereits
heute 50 Prozent aller Neuwagen —davon
80 Prozent im Luxusbereich — 50 Prozent
aller Gesichtspflegemittel, des Mineralwas-
sers sowie des Speisedls, 40 Prozent aller
Milchprodukte, 35 Prozent aller Pauschal-
reisen und buchen 80 Prozent aller Kreuz-
fahrten. Sie haben heute bereits die Jungen
von ihrem Konsumententhron gestoRen.

Achtung, Vorurteile! So habe ich begonnen
und so mochte ich schlieBen. Mit einem Posi-
tiven. Denn ein Vorurteil ist ein vorab wer-
tendes Urteil. Mc Donalds will neben der bis-
herigen jiingeren Zielklientel kiinftig auch
Kunden liber 50 ansprechen. Eine Entschei-
dung, die aus der Tatsache resultiert, dass
jeder flinfte Kunde bei Mc Café 50 Jahre und
alter ist. Solche Vor-Urteile sind wegweisend.

Andreas Reidl ist Inhaber und
Griinder der Spezialagentur
A.GE - Agentur fiir Generati-
onen-Marketing mit Sitz in
Niirnberg. A.GE war 1996 die
bundesweit erste Agentur fiir
Seniorenmarketing. Dariiber
hinaus ist Andreas Reidl Lehr-
beauftragter fiir Marketing
50plus an der Georg-Simon-Ohm Hochschule in
Niirnberg und Autor und Herausgeber zahlreicher
Publikationen zu verschiedenen Aspekten des 50plus
Marketings. www.generationen-marketing.de



Best Ager’s

H ans Greineder, 52, Spitzname ,, die Gummiwand®,
spielt in dieser Saison an 1 bei den Herren 50 des

TC Neukeferloh, eine Position, die er vor allem seiner
stark unterschnittenen Riickhand verdankt. Auch

auf den legendaren Clubfesten des TCN ist der selb-
standige Publishing-Spezialist, der sich nebenbei

noch aktiv in der Kommunalpolitik engagiert,

gesetzt. Dem Vernehmen nach konkurriert er hier
sogar erfolgreich in der 40er Klasse.

Greineder hort Bayern 1.
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Mittwoch 09:13. Neonlicht erhellt
den langgezogenen Sitzungsraum. Im
Hintergrund eine kleine Ktichenzeile.

Der Eingangstiir gegeniiberliegend be-
grenzt den Raum eine Wand mit vier quadra-
tischen Fenstern, die den Blick auf die Miin-
chner Hopfenstrasse freigeben. Rechts und
an der Stirnseite schlieRt ihn eine grof3e von
der Decke bis zum Boden reichende Fenster-
front ab. Sie erméglicht den Blick auf den
Gang der Redaktionsetage. Dieser Ort, den
alle ,das Aquarium* nennen, fillt sich nun
zusehends mit Menschen. An der Kaffeema-
schine (unverzichtbares Redaktionsmitglied)
hat sich eine kleine Schlange gebildet. In
exakt zwei Minuten, also um 09:15 (iiber
dem Eingang héngt eine Funkuhr), beginnt
hier wie jeden Tag, die Bayern 1-Redaktions-
konferenz. Ca. 25 Redakteurinnen und Redak-
teure, die Regionalstudio-Korrespondenten
Ostbayern, Franken und Mainfranken sitzen
nicht im Funkhaus und sind per Telefonkon-
ferenz zugeschaltet, besprechen die Themen-
lage des Tages. Was ist seit gestern Abend
passiert? Was hat die Morgensendung schon
abgedeckt? Gibt es Themen, die sich im Laufe
des Tages noch ,weiter drehen lassen? Ste-
hen wichtige Termine wie Gerichtsurteile an?
Lohnt es sich, eine der zahlreichen Presse-
konferenzen zu besuchen? Liegt ein Thema
in der Luft? Hat jemand der Teilnehmer eine
personliche Befindlichkeit, die auch fiir die
Horer Gesprachswert hat?

Alles was an diesem Tag die Men-
schen, die Bayern 1 héren, interes-

siert, kommt zur Sprache.

Eine knappe dreiviertel Stunde spater ist der
Tag auf Bayern 1, vom Vormittag iiber die
regionale Mittagsstunde und den Nachmit-
tag bis zum Bayernmagazin, thematisch
skizziert. Das ist jedoch erst der kleinere Teil

Wir lieben Oldies — die grofien Hits

der redaktionellen Arbeit. Ab jetzt wird
recherchiert, werden Gesprachspartner ein-
geladen, Interviews vorbereitet, Beitrage mit
den Reportern und Korrespondenten bespro-
chen, Anmoderationen geschrieben, O-Tone
geschnitten und die Flut der auflaufenden
Meldungen der Nachrichtenagenturen ge-
sichtet... Ein journalistischer Hochleistungs-
betrieb — jeden Tag. Und dennoch: Einschalt-
impuls Nummer 1 bei einem Horfunk-Mas-
senprogramm ist die Musik.

Wegen der Musik schalten Menschen
das Radio ein.

Das ist auch bei Bayern 1 so. Aber warum
bleibt jemand dran? Warum lassen die, die
das Radio eingeschaltet haben, es dann auch
an? Tina Turner und Elton John klingen bei
jedem Radiosender gleich... Auch das ist
mittlerweile kein Geheimnis mehr. Neben
dem Einschaltimpuls gibt es im Radio auch
einen Verweilimpuls. Und der ist unzweifel-
haft determiniert durch das gesprochene
Wort. Die Inhalte, die Themen, der Nutzen.
Mit anderen Worten: Relevanz und Authenti-
zitat. Moderatorenpersonlichkeiten, die eine
natiirliche Sprache sprechen und die Themen
aus der Erlebniswelt der Horer auch deshalb
glaubhaft prasentieren kdnnen, weil sie
wissen wer ihnen zuhort.

Radio passiert tiberall.

Radio ist ein regionales Medium und wird
auch so wahrgenommen. Horer wollen sich
und ihre Lebenswelt im Radio wiederfinden.
Sie wollen wissen, was in ihrem unmittel-
baren Umfeld passiert. Vor allem die Ziel-
gruppe der Best Ager hat ein grof3es Bediirf-
nis nach regionaler Berichterstattung.
Kompetente Regionalberichterstattung ist
einer der wichtigsten qualitativen Verweil-
impulse. Regionale Berichterstattung bedeu-
tet regionale Themen mit Gesprachswert



Ihrer Jugend

zielgruppenaffin zu prasentieren und die
Region authentisch abzubilden. Das vertrau-
te Gefiihl einer bekannten Umgebung, die
Vertrautheit in der Klangfarbe der Sprache
und eine adaquate Tonalitat sind essentielle
Komponenten, Glaubwiirdigkeit zu errei-
chen. Glaubwiirdigkeit schafft Vertrauen —
und wer seinem Radiosender vertraut, der
bleibt ihm treu.

Keine Frage des Alters.

Wie ticken eigentlich Menschen, die gerne
Musik horen, die nicht ,aktuell“ist...? Stel-
len Sie sich folgendes vor: Sie haben Karriere
gemacht; das heift, Sie haben jetzt die
Méoglichkeit, anderen das Leben schwer zu
machen... Sie haben eine Familie gegriindet
und sich viele Jahre mit einem Kreditinstitut
ein Eigenheim geteilt... Ihr Jiingster hat
letztes Jahr das Abitur gebaut und fahrt seit
ein paar Monaten sein eigenes Auto... Im
Panoramateil lhrer Tageszeitung lesen Sie:
,JTochter von Brad Pitt adoptiert deutsches
Waisenkind“ Joopi Heesters geht wirklich
zum letzen Mal mit den Stones auf Reani-
mation Tour... Und auf der Titelseite einer
groRen Boulevardzeitung prangt die Schlag-
zeile: ,Geheime Fotos mit einem kuba-
nischen Tanzer zwingen bayerische Minister-
prasidentin Pauli nach tiber zehnjahriger
Amtszeit zum Riicktritt“

Obwohl Sie um die 50 sind, konnen
Sie sich noch an Ihren ersten Kuss

erinnern.

Sie wissen noch, was das fiir ein Gefiihl war,
als Sie den Fiihrerschein bekamen. Sie haben
noch den glitzernden Sternenhimmel vor
Augen, der sich prachtvoll iber lhnen ausge-
breitet hatte, als Sie mit Ihrer groRen Urlaubs-
liebe am Palmenstrand in den weichen, war-
men Sand sanken... Und Sie lieben sie noch
immer, die Musik, mit der Sie die schonsten
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Momente lhres Lebens verbracht haben. Die
Musik Ihrer Jugend. In Threm Fall heiBt das:
Sie wissen, dass Michael Jackson mal eine
echte Nase hatte, dass man bei Tokio Hotel
nicht nach den Ubernachtungspreisen fragt
und dass es sich bei den Scissor Sisters nicht
um eine Scherenschleiferei handelt...

Und genau das wird ihr Problem sein.

|hr Musikgeschmack. Stellen Sie sich vor, Sie
werden aufgrund lhres Musikgeschmacks
nicht mehr ernst genommen... ja schlimmer
noch: Sie fallen aus den Planungslisten der
Mediaagenturen... Sicher, Sie haben eine
ganze Menge Kaufkraft, aber das interessiert
niemanden. Sie konnen selbstverstandlich
sehr gut mit dem Internet umgehen. Sie
waren ohne web 4.0 aufgeschmissen. Aber
Sie sind immer noch nicht bereit, fiir min-
destens 6 Monate ein virtuelles Camp zu
besuchen, um die Aufnahmepriifung fiir das
Spiel ,Web my Life“ zu bestehen. Das liber-
lassen Sie jlingeren ... Sie kaufen lieber ein.
Allerdings Uiberwiegend unbemerkt. Ihre
Communities finden Sie selbstverstandlich
auch im Internet, dennoch: Ihr Interesse, sich
mit Amateurvideos zu disqualifizieren ist
gering... Sie sind realitdtsorientierter und
tauschen lieber Erfahrungsberichte aus.

Wenn Sie sich treffen, dann in der
Wirklichkeit.

Sie nervt, dass Sie oftmals auf eine Anspra-
che treffen, die lhnen den Eindruck verleiht,
Ihr Intelligenzquotient habe sich der Zimmer-
temperatur angeglichen. Wenn Menschen
Ihres Alters Schlagzeilen machen, dann nur
deshalb, weil sie mannlich sind und mit
einem milliardenschweren Vermégen doch
tatsachlich und liberraschenderweise in der
Lage sind, ein Supermodel zu schwangern.
Es ist also keine Frage des Alters, es ist eine
Frage der Akzeptanz — und der Emotion. Wir

haben die emotionale Dimension erkannt,
die diese Zeit flir unsere Horer hat und da-
raus eine Kampagne gemacht. ,Die grof3en
Hits lhrer Jugend” mit authentischen Photos
aus dieser Zeit.

Sie werden sich auf den Radiosender
freuen, der die Hits Ihrer Jugend
spielt. Wir von Bayern 1 freuen uns
auf Sie.

Robert Urban (47) Director
CREATIVE MEDIA ist seit 20
Jahren in den elektronischen
Medien als Autor, Journalist,
Produzent und Kreativer tdtig.
Seit 1996 verantwortet er
Klangbild, Moderationsformat
und Programmkooperationen
von Bayern 1. Als Programmgestalter hat er mit der
On Air Umsetzung der Kampagne ,,Die grofien Hits
Ihrer Jugend“ mafSgeblich zum Imagewandel des
BR-Flaggschiffs beigetragen.



Bayern1l — Key Facts

Die Best Ager erreichen Sie au . . .
4 s Weitester Horerkreis /Mo-So/Bayern

Bayern 1 —dem reichweitenstdrksten

% Mio.
Radioprogramm Bayerns in der 42,7 447
Zielgruppe der 45 - 69-Jdhrigen. (BRD: 5,62)

Tagesreichweite /Mmo-sa/Bayern

% Mio.
23,2 2,43
(BRD: 2,63)

Marktanteil / Mo - Sa / Bayern
%

23,7

Verweildauer / Mo - Sa / Bayern
Min.

202

@ Stunde mit Werbung (6- 18 uhr) / BRD

Bruttokontakte Affinitat
Tsd. %
10+ 835 100
14-49 185 42
45 - 69 516 167
70+ 190 158
Haushaltfuihrende 514 116
Haupteinkommensbezieher 502 113

Weitere Daten / Infos: BRW-Kontakt, siehe Broschiirenriickseite

Quelle: ma 2008 Radio Il /D + EU 10+
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Best Ager’s

FOLGE

Was einen umtriebigen Menschen wie Klaus

Maisch (63) umtreibt? Das annahernd auszuloten, dazu
reicht die Zeit am Rande eines kleinen Fototermins
nicht, wenn man es zu tun hat mit einem wie Maisch.
Klar, fiir die Bayern 1-Kampagne diirfen wir ihn gerne
fotografieren. Als Bayern 1-Radioclub-Stammtischleiter
und Vorsitzender der ,Wiirmtaler“ ist ihm das Vergniigen
und Ehre zugleich. Der leidenschaftliche Wanderer und
Kletterer ist dann aber ein wenig enttduscht, dass es
dazu ins Studio geht und nicht beispielsweise raus ins
Chiemgau auf die Kampenwand: ,Erst letzte Woche

sei er wieder mit Freunden ..’ Aber Stop!, von seinem
Expertentum in Sachen Software-Entwicklung

muss auch noch die Rede sein. Fotografiert

werden will er dann aber doch lieber mit

Stecken als mit joystick.

Maisch hort — na was? — Bayern 1

213

ldentity
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BRW-Kontakt / mehr zu Best Agers’ Identities und Bayern 1:

Verkaufsdirektion
Peter Jakob

Tel. 089/5900-4272
Fax 089/5900-4274
E-Mail peter.jakob@brw.de

Verkaufsleitung
Michael Walter

Tel. 089/5900-4297
Fax 089/5900-4274
E-Mail michael.walter@brw.de
Mobil 0171/7 882729

Media - Strategie und Planung
Klaus Obermeier

Tel. 089/5900-4265
Fax 089/5900-4274
E-Mail klaus.obermeier@brw.de

Media — Strategie und Planung
Damir Salopek

Tel. 089/5900-4221
Fax  089/5900-4274
E-Mail damir.salopek@brw.de
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