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Mick Jagger, Nena, Iris Berben, Thomas Gottschalk und Richard Gere — sie alle haben
eins gemeinsam. Sie gehdren inzwischen zu den Best Agern. Nicht nur die Idole der
Jugendzeit sind in die Jahre gekommen, auch die Fans von damals sind inzwischen
zum Grof3teil Gber 50 Jahre alt und damit im ,besten Alter* — sozusagen Best Ager.

Zwar immer alter werdend, doch jung geblieben und mit wachsender Bedeutung
insbesondere fir Werbetreibende. Denn diese Zielgruppe verantwortet (laut einer
Studie von Roland Berger) rund die Halfte der Ausgaben etwa bei Reisen, Kleidung und
Nahrungsmitteln.

Mit dem BAUER BEST AGE Award 2010 pramiert die Bauer Media Akademie bereits
zum dritten Mal Werbekampagnen, die in der Zielgruppe der Best Ager besonders gut
ankommen. In Kooperation mit der Online-Community feier@bend.de und Prof. Dr. Lars
Harden (aserto: Kommunikationsanalysen und Beratung) wurde umfangreiches
Datenmaterial hierzu erhoben und ausgewertet.

Die wesentlichen Erkenntnisse haben wir fir Sie im Folgenden zusammengefasst.
Wir winschen eine interessante und informative Lekttre!
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.Best Ager”: Der Schnittpunkt von Freiheit, unabhangiger Lebensorientierung und
der Akzeptanz des fortschreitenden Alters. Der Stress hat sich gelegt, Vergniigen
und vergessene Leidenschaften bltiihen auf, die Ziele und Wiinsche des eigenen
Wesens ricken wieder in den Vordergrund oder verlagern sich.

Ob bereits im Ruhestand oder noch im Berufsleben tatig — die Best Ager wissen
was Sie wollen und lassen sich gleichermal3en von unbekannten oder neuen
Dingen inspirieren.

Die Stellung und Definition dieser Zielgruppe hat sich stark entwickelt und erweist
sich als interessanter und lebhafter denn je. Aktuelle Studien und andere
Forschungsprojekte* belegen diese Entwicklung.

Je nach Individuum findet dieser bewusste Lebenszeitraum in unterschiedlichen
Altersbereichen statt. Im Folgenden werden die Best Ager als 50 bis 69 Jahrige
definiert, um das Forschungsprojekt zu operationalisieren.

* Schriftenreihe der Bauer Media Akademie, Kompendium Best Age, 2008, Rheingoldstudie 2008,
Sonderverdffentlichung Kressreport 2009



Werbung soll verfiihren — Im besten Fall weckt sie di e Aufmerksamkeit, das Interesse und begeistert die
gewunschte Zielgruppe letztendlich zum Kauf der bew  orbenen Produkte. Dies gilt gleichermal3en fir junge
Zielgruppen wie flr Best Ager. Es stellen sich dabei folgende Fragen:

* Wie wirken aktuelle Werbekampagnen auf Best Ager?

* Wie muss eine Anzeige aufgebaut sein, damit Sie neugierig auf
das Produkt macht? Und vor allem, was muss Werbung leisten,
damit Sie zum Kauf des beworbenen Produktes anregt?

* Welche Werbemittel fihren dazu, die beworbenen Produkte
weiterzuempfehlen?

* Welches sind die Erfolgskriterien in der Kommunikation — worauf
reagieren Best Ager besonders gut?

Ziel des BAUER BEST AGE Awards ist es, diese Fragen ergebnisorientiert zu beantworten und Hinweise zur
Weiterentwicklung und Optimierung der Werbung fur Best Ager zu geben.

Gegenstand der Betrachtung und der Analyse sind dabei aktuelle Kampagnen flr Produkte, Dienstleistungen
und/oder Marken.



Jeder Teilnehmer wurde gebeten, zu jeder Anzeige die folgenden vier Aussagen auf einer Skala
von 1 (stimme voll und ganz zu) bis 6 (stimme tGberhaupt nicht zu) zu bewerten:

* Gefallen: .Die Anzeige gefallt mir und spricht mich personlich an.”

® Informationsimpuls: .Die Anzeige veranlasst mich, mich weiter tiber das Produkt zu informieren.”
e Kaufimpuls : .Die Anzeige bewegt mich, das Produkt zu kaufen.”

* Empfehlung: .Die Anzeige regt mich an, das Produkt weiterzuempfehlen.”

Zusatzlich gab es ein freies Textfeld fiur Kommentare der Teilnehmer zu den jeweiligen Anzeigenmotiven.
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Im Méarz 2010 hat die Bauer Media Akademie zur Teilnahme am
dritten BAUER BEST AGE Award aufgerufen.

Bedingung der Teilnahme war, dass die eingereichte Kampagne
zwischen Oktober 2009 und Marz 2010 in IVW gepruften
Publikumszeitschriften geschaltet worden ist.

Insgesamt wurden 150 Anzeigenmotive in den folgenden
Branchen getestet:

Beauty (20 Motive)

Commodity (10 Motive)

Fashion (10 Motive)

Finance (10 Motive)

Food (20 Motive)

Health (21 Motive)

Living (10 Motive)

Mobility (20 Motive)
Technology/Innovation (10 Motive)
Tourism (19 Motive)



Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Befragungsmethode:

Feldzeit:

Institut:

Registrierte User von
www.feierabend.de
(mit Verlinkung auf www.wunderweib.de)

1.389 Befragte zwischen 50 und 69
Jahren (Best Ager), 68% Frauen,
32% Manner

Online-Befragung. Zufallige Zuweisung
von je 10 der insgesamt 150 Anzeigen-
motive pro Teilnehmer. Durchschnittlich
wurde jede Anzeige 151 mal bewertet.

26. April bis 31. Mai 2010, sowie flr
einzelne Motive in einer zusatzlichen
Welle vom 11. bis 13. Juni 2010

aserto: Kommunikationsanalysen und
Beratung, Hannover, Prof. Dr. Lars
Harden und Projektleiter Marcel Drews
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Super - eine nicht zu junge Frau,
ihr nimmt man ab, das Produkt zu
nutzen. Sie sieht auch nicht wie
ein gestyltes Model aus.

Ich kann mich mit lhr
identifizieren.

Wer ohne grol3e Sorgen alt wird,
braucht keine verlogene Werbung,
die nur verspricht und nichts halt!

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,54 (Platz 1)
Informationsimpuls: 2,67 (Platz 1)
Kaufimpuls: 2,99 (Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 3,42 (Platz 1)

@ Bewertung*: 2,73

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 2,73 @ 3,52
Nivea Kategorie

10
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

+Freundlich, lebensnah, nattrlich

nicht unbedingt ein Modell, nein,

nein diese Frau ist sehr hiibsch,
aber ganz ohne Staralltiren.

.Das kénnte Werbung
fur jede Kosmetik sein“

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,98
Informationsimpuls: 3,11
Kaufimpuls: 3,43

(Platz 4)
(Platz 4) @ Bewertung*: 3,15
(Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,78

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 6)

minimale Zustimmung

LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4
@ 3,15 @ 3,52
Dove Kategorie

11
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die wallenden Haare, das freundliche Lacheln,
vermitteln fUr mich, wie leicht es ist,

dieses Produkt fir Ténungen

einzusetzen.

Unrealistisch. Ist das Produkt nur fr
junge Menschen mit tollen langen
Haaren?

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,89
Informationsimpuls: 3,13
Kaufimpuls: 3,49

(Platz 2)
(Platz 5) @ Bewertung*: 3,17
(Platz 4)

Empfehlungsbereitschaft: 3,62

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 2)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,17 @ 3,52
Schwarzkopf Kategorie

12
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Erfolgsfaktoren von Beauty-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Glaubwiurdige und authentische Models: Kosmetikanzeigen werden
besonders positiv bewertet, wenn das Alter der abgebildeten Models in
etwa dem der Zielgruppe entspricht. Fr Best Ager ist es wichtig, sich
mit der Person identifizieren zu konnen. Davon hangt in hohem Mal3e
die Glaubwurdigkeit und Uberzeugungskraft einer Anzeige ab.

Vitalitat: Die Zielgruppe schatzt Beauty-Anzeigen, die frisch, frohlich
und vital wirken. Diese Eigenschaften vermittelt beispielsweise der
Einsatz besonders intensiver Farben oder ein sympathisches Lacheln.

Klarheit und Eindeutigkeit:  Die Zielgruppe schéatzt vor allem klare
und reduzierte Werbebotschaften sowie eine tbersichtliche Asthetik.
Eine klare Visualisierung der Beauty-Anzeigen wird besonders positiv
bewertet.

13

Die Frau wirkt glaubwirdig und
sympathisch, das wirkt sich
positiv auf die potentielle

Kundin aus .

Das Frische und Fréhlichkeit
vermittelnde Gesicht macht
neugierig auf den Grund und
veranlasst, den Text zu lesen

Man erkennt sofort um was es
geht, die Vorteile des
Produktes werden klar
herausgestellt .
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Kritische Faktoren von Beauty-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Unglaubwirdige Werbebotschaften:  Die Zielgruppe hinterfragt die
Wirkungsweise von Kosmetik-Produkten. Die Werbebotschaften
werden aus diesem Grund besonders kritisch betrachtet. Eine
unzuléngliche oder Ubertriebene Beschreibung des Produktes wird als
negativ eingestuft.

Kinstliche und unnattrliche Models: Besonders bei
Kosmetikanzeigen soll die natlrliche Schonheit der Models vermittelt
werden. Best Ager legen Wert darauf, dass es sich nicht um eine
makellose oder kinstliche Darstellung handelt.

Austauschbarkeit und fehlende Originalitat: Eine langweilige
Gestaltung und der grof3e Anteil an Anzeigen, die sich nicht
voneinander abheben oder unterscheiden, wird bei Kosmetikanzeigen
durch die Zielgruppe bemangelt.

14

Ein \Wunderprodukt'
gibt es nicht .

Typisches kunstliches Bild der
Kosmetik-Industrie. Warum
nicht gleich eine komplette

Zeichnung? Viel Unterschied
zwischen dem Bild und einem
Comic besteht nicht .

Das konnte Werbung
fur jede Kosmetik sein
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Mir gefallt die Aufmachung,
freundlich, lachende Gesichter.

Die Anzeige ist Uberfullt. Sehr verwirrend.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

3,12 (Platz 5)

3,05 (Platz 2) @ Bewertung*: 3,15
3,32 (Platz 1)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1 2

Empfehlungsbereitschaft: 3,48

(Platz 1)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

4
@ 3,15 @ 3,41
Tchibo Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 16
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* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Sehr aussagekraftig, tbersichtlich
und man weil3 um was es
geht in dieser Werbung.“

Hauptsache Bio auch hier, egal,
worum es eigentlich geht.
Man durchschaut den Zweck
und blattert weiter, ohne sich
naher damit zu befassen.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

3,01 (Platz 1)

3,04 (Platz 1) @ Bewertung*: 3,17
3,44 (Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,61

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1 2

(Platz 3)

minimale Zustimmung

LStimme Uberhaupt nicht zu“

4
@ 3,17 @ 3,55
Henkel Kategorie

17
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* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die Anzeige ist witzig, der Text trifft genau das Bild.

Finde ich lacherlich, da lebensfremd,
wer geht schon im Schlafanzug
auf die StralRe?

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 3,04 (Platz 3)

Informationsimpuls: 3,23 (Platz 4) @ Bewertung*: 3,23
Kaufimpuls: 3,45 (Platz 3)

Empfehlungsbereitschaft: 3,61 (Platz 2)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

2 3 4 5 6
@ 3,23 @ 3,55
Ariel Kategorie

18
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Erfolgsfaktoren von Commodity-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Frische und Natur:  Die Darstellung von Frische, Reinheit und Natur
bewertet die Zielgruppe im Bezug auf Commodity-Anzeigen besonders
gut. Hierbei spielt auch der Aspekt der Umweltvertraglichkeit eine
wichtige Rolle. Trotzdem wird der Begriff ,,Bio“ kritisch hinterfragt und
muss glaubwdirdig sein.

Humorvoll und originell:  Die Zielgruppe schatzt Anzeigen, die
humorvoll und originell gestaltet sind. Die Anzeigen sollen sich von
anderen Anzeigen abheben, indem sie sich durch eine humorvolle
Botschaft oder Darstellung auszeichnen.

Klare und deutliche Gestaltung:  Eine Ubersichtliche Gestaltung, eine

klare, aussagekraftige Botschaft sowie eine Fokussierung auf die
zentralen Inhalte wird von Best Agern geschatzt.

19

Bio spricht mich immer an.

Ich finde diese Anzeige humorvoll
und au3ergewohnlich. Daher gefallt
sie mir.

Schon gemacht. Alles was
wichtig ist, steht im
Vordergrund.
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Kritische Faktoren von Commodity-Anzeigen Exemplarische Stimmen der Befragten

Stimmigkeit von Motiv und Botschatft: Best Ager bewerten Anzeigen
kritisch, wenn das Key Visual oder das Produkt und dessen Botschatft Kann keinen

. . . . Zusammenhang mit dem
oder Gestaltung nicht stimmig sind. Der Zusammenhang eines Produkt feststellen.
Produktes mit einem Motiv oder einer Botschaft sollte nicht
erklarungsbedurftig sein.

Uberfrachtung und Unverstandlichkeit: Die Zielgruppe bewertet

Anzeigen negativ, wenn diese visuell Uberfrachtet oder unruhig wirken. Die Anzeige ist uberfllt.
Das Produkt soll im Zentrum stehen und die Botschaft leicht Sehr verwirrend.
verstandlich sein.

Realitatsferne:  Commodity-Anzeigen werden eher abgelehnt, wenn Finde ich lacherlich, da
diese unrealistisch oder lebensfremd wirkt. Best Agern ist es wichtig lebensfremd. Wer geht

sich mit dem Dargestellten identifizieren zu kénnen. schon im Schiafanzug auf
die Stral3e?

20
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Absolut positiv und fréhlich,
bunte Werbung. Spitze!

Hier wéare weniger mehr,
das ist mir zu tberladen.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 2,97 (Platz 6)
Informationsimpuls: 3,06 (Platz 2) @ Bewertung*: 3,14
Kaufimpuls: 3,45 (Platz 1)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

Empfehlungsbereitschaft: 3,51 (Platz 1)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 3 4
@ 3,14 @ 3,33
Deerberg Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 22
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Diese Farbkombination und
die Freundlichkeit zwingt mich
zwei Mal hinzuschauen.

Langweilig. Eine von ganz vielen.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,90 (Platz 4)
2,97 (Platz 1) @ Bewertung*: 3,15
3,46 (Platz 2)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

Empfehlungsbereitschaft: 3,53

(Platz 2)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 4
@ 3,15 @ 3,33
Emilia Lay Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 23
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Toller Hintergrund! Schlicht und doch
elegant kommen die Uhren zur Geltung.

Sehr konservative Anzeige.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,80 (Platz 1)
3,17 (Platz 7) @ Bewertung*: 3,19
3,57 (Platz 7)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

Empfehlungsbereitschaft: 3,69

(Platz 6)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 4
@ 3,19 @ 3,33
Jacques Lemans Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 24
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Erfolgsfaktoren von Fashion-Anzeigen Exemplarische Stimmen der Befragten

Frohlichkeit und Farbigkeit:  Fréhliche Testimonials gepaart mit Viel Farbe, die Frau strahlt

bunten, frischen Farben sind firr die Zielgruppe ein Blickfang. Freude aus. Das Bild
macht Lust auf Sommer .

Gutes Preis-Leistungs-Verhalinis:  Hochwertige Produkte zu einem

moderaten Preis sprechen die Zielgruppe an. Dabei ist es wichtig, dass Der Preis fiir Kaschmir

der Preis fair ist und nicht einem Dumping-Angebot gleicht. ist sehr gut .

Neugierde wecken vs. informativ sein:  Die Zielgruppe schéatzt

Anzeigen, die durch ihre Gestaltung ihre Neugierde wecken und sie

anreizen, sich mehr mit dem Produkt zu beschaftigen. Gleichzeitig Material und Preis sind
sollen die Anzeigen hinreichend informativ sein und klare Aussagen angegeben, so dass man alles
enthalten. So kdnnen die Angabe des Preises und nahere kurze Wichtige weif3 .
Produktinformationen hilfreich sein.

25
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Kritische Faktoren von Fashion-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Verwechselbarkeit:  Gleichférmige, wenig originelle und
verwechselbare Anzeigenmotive werden von der Zielgruppe nicht
honoriert.

Unruhe und tberladene Gestaltung:  Die Zielgruppe schatzt eine
aufgeraumte und dezente Anzeigengestaltung. Das Produkt kommt
durch eine Uberladene Gestaltung mit zu vielen Abbildungen und Text
nicht zur Geltung.

Konservative Anzeigen und fehlende Dynamik: Die Best Ager sind
sich ihres Alters und der Modernitat von Anzeigen bewusst. Eine
altmodische und konservative Gestaltung sowie fehlende Dynamik
spricht sie nicht an.

26

Allerweltsgestaltung, keine
inspirative Farbgebung

Innen zu viel Text. Eine
griffige Formel und
maximal drei Bilder wiirden

genugen .

Ich bin schon eine
altere Person, aber die
Anzeige ist steif und
langweilig .
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Aussagekraftig und bezugsstark,
verspricht Sicherheit.

Das Thema ist altersbedingt nicht
mehr interessant fur mich!

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,84
Informationsimpuls: 3,06
Kaufimpuls: 3,72

(Platz 1)
(Platz 1) @ Bewertung*: 3,21
(Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 3,51

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 1)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,21 @ 3,75
Deka Kategorie

28
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* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die positive Ausstrahlung der abgebildeten Person
harmoniert mit der humorvollen Aussage,
die aul3erdem noch sehr konkret ist.

Aus eigener Erfahrung, gibt es keine
100% Kostenerstattung oder
zu einem nicht leistbaren Beitrag.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 3,20
Informationsimpuls: 3,27
Kaufimpuls: 3,84

(Platz 2)

(Platz 2) @ Bewertung*: 3,46
(Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,88

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 3)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,46 @ 3,75
ERGO Direkt Kategorie

29
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Das dezente Lacheln von Prof. Gronemeyer
zeugt von Vertrauen, man fuhlt sich ,behtet’.
Der Text ist vollig ausreichend.

Die Aussage ist mit Vorsicht zu geniel3en

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 3,25 (Platz 3)
Informationsimpuls: 3,42 (Platz 4) @ Bewertung*: 3,58
Kaufimpuls: 3,99 (Platz 5)

Empfehlungsbereitschaft: 3,96 (Platz 5)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
@ 3,58 @ 3,75
Techniker Kategorie
Krankenkasse

30
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Erfolgsfaktoren von Finance-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Informationen und klare Aussagen:  Die Zielgruppe schatzt
Anzeigen, die informativ gestaltet sind und eine klare Aussage
besitzen. Die vertiefenden Informationen zu den Finanzprodukten
sollen verstandlich und klar formuliert sein.

Sicherhelt, Vertrauen und Kompetenz:  Best Ager bewerten Finance-
Anzeigen positiv, in denen Sicherheit, Vertrauen und Kompetenz
kommuniziert werden. Dies kann mit Hilfe eines Motives, von Personen
oder eines prominenten Testimonials vermittelt werden.

Jung und Alt: - Finance-Anzeigen die verschiedene Generationen
darstellen und ansprechen, werden als besonders positiv bewertet.
Diese Art der Darstellung verdeutlicht die Relevanz der Thematik flr
alle Generationen.

31

Die Anzeige macht klare,
deutliche und glaubhafte
Aussagen.

Weckt Vertrauen — was ich
zu einer Krankenkasse
haben sollte. Gelungen!

Gutes Zusammenspiel
zwischen jung und alt.
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Kritische Faktoren von Finance-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Unpassende Visualisierung:  Best Ager kritisieren Finance-Anzeigen,
bei denen der Zusammenhang zwischen dem Key Visual und dem
beworbenen Produkt nicht unmittelbar erkennbar ist.

Bezug zu |Ungerer Zielgruppe:  Die Zielgruppe stuft Finance-
Anzeigen mit der Thematik der Altersvorsorge als fur ihre Altersklasse
nicht mehr relevant ein und fuhlt sich von diese Thema nicht
angesprochen.

Missverstandliche und unglaubwirdige Aussagen: Finanzprodukte
werden — moglicherweise vor dem Hintergrund der andauernden
Finanzkrise — sehr skeptisch bewertet. Die Zielgruppe kritisiert vor
allem Anzeigen, die missverstandlich formuliert sind oder eine
unglaubwiurdige Botschaft kommunizieren.
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Wo bitte ist der logische
Zusammenhang zwischen
Anzeige und Produkt?

Das Thema ist
altersbedingt nicht mehr
interessant fur mich!

,Kostenlos' habe ich noch
nichts bekommen.



33




,.012

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Appetitlich und frisch.
Man mochte in den
Kase hineinbeil3en.

Warum griine Seele?
Es erschlief3t sich mir nicht!

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,59 (Platz 3)
2,66 (Platz 1) @ Bewertung*: 2,61
2,68 (Platz 1)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1 2

2,61
Grinlander

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 34

Empfehlungsbereitschaft: 3,08

(Platz 1)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

@ 3,39
Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Optisch gut, macht Appetit,

klare Aussage, gut gemacht.

Gefallt mir nicht so,
sieht kiinstlich aus.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,38 (Platz 1)
2,68 (Platz 2) @ Bewertung*: 2,69
3,00 (Platz 3)

Empfehlungsbereitschatft:

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1 2 3

22,69
Tante Fanny

35

3,28 (Platz 3)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

@ 3,39
Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Der Zweck, die Handhabung

alles klar und auf3erdem
appetitlich dekoriert.

... zu viel Durcheinander.
Nehme zuerst nur ,Backen‘ wahr,
aber nicht das, worauf es ankommt.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,58 (Platz 2)
2,71 (Platz 3) @ Bewertung*: 2,74
2,97 (Platz 2)

Empfehlungsbereitschatft:

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

1 2 3

@2,74
Sudzucker

36

3,11 (Platz 2)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

4 5 6

@ 3,39
Kategorie
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Erfolgsfaktoren von Food-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Appetitlich und lecker:  Die Inszenierung und Darstellung der
Lebensmittel spricht die Zielgruppe besonders an, wenn sie
appetitanregend ist und Lust auf das dargestellte Produkt macht.

Genuss und Frische:  Anzeigen flr Lebensmittel werden positiv
bewertet, wenn sie die Frische des Produktes und das Genusserleben
widerspiegeln. Best Ager bewerten Lebensmittelanzeigen zudem
positiv, wenn der Genuss sinnlich und verfuhrerisch vermittelt wird.

Klarheit und Eindeutigkeit:  Die Zielgruppe schatzt auch bei Food-
Anzeigen verstandliche Werbebotschaften sowie eine tbersichtliche
Asthetik mit klaren Linien. Das Produkt selbst soll im Mittelpunkt der
Anzeige stehen und als beworbenes Produkt unmittelbar erkennbar
sein.

37

Appetitlich und frisch. Man
mochte in den Kéase
hineinbeilRen.

Vorfreude auf den
sinnlichen Genuss.

Klare Struktur. Ohne viel
Umschweife konkrete
Aussagen zum Produkt.
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Kritische Faktoren von Food-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Ubertreibung und missverstandliche Darstellung: Die Zielgruppe
kritisiert vor allem unglaubwtirdige und unrealistische Darstellungen in
der Werbung. Zudem sollte die Werbebotschatft leicht verstandlich und
eindeutig sein.

Dunkle Farben: Eine sehr dunkle Gestaltung der Anzeige und der
Uberwiegende Einsatz von dunklen Farben wird von den Best Agern
abgelehnt.

Unpassende Visualisierung:  Die Zielgruppe bewertet Anzeigen eher

kritisch, wenn der Bezug des Key Visuals zum beworbenen Produkt
erklarungsbedurftig oder nicht unmittelbar ersichtlich ist.

38

Sieht appetitlich aus, aber
Marzipan mit Gluck
gleichzusetzen, ist nun
wirklich zu hoch gegriffen,
und wirkt lacherlich.

Wenn die Schokolade so schmeckt
wie auf dem Bild wiedergegeben,
dann bitte nicht. Ich erwarte

hellere Farben.

Wenn ich eine vom Regen
durchnasste Frau sehe,

dann denke ich bestimmt
nicht an meinen Darm!
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* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die Zufriedenheit der Dame,
das Wohlbefinden von ihr,
Ubertragt sich automatisch auf den Leser.

Fihle mich durch das Bild uuuralt!!

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,91 (Platz 1)

3,03 (Platz 1) @ Bewertung*: 3,06
3,27 (Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,42 (Platz 1)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 4 5 6
@ 3,06 @ 3,55
tetesept Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Ich finde das Bild aussagefahig und informativ.

Langweilig und altmodisch.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,98
Informationsimpuls: 3,12
Kaufimpuls: 3,19

(Platz 2)
(Platz 2) @ Bewertung*: 3,17
(Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 3,51

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 3)

minimale Zustimmung

LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4
@ 3,17 @ 3,55
Bullrich Salz Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Action im Alter kommt immer gut an —
sympathische Menschen und wenig Text.

Gut gemacht! )
9 Ich halte nichts von

dem Versprechen,
dass das Praparat angeblich
gut fir die Gelenke sei.
Bauernfangerei.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 3,01 (Platz 4)
Informationsimpuls: 3,14 (Platz 3)
Kaufimpuls: 3,45 (Platz 3)

Empfehlungsbereitschaft: 3,65 (Platz 5)

@ Bewertung*: 3,20

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,20 @ 3,55
Doppelherz Kategorie
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Erfolgsfaktoren von Health-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Lebensfreude und Vitalitat: ~ Auch bei diskreten Themen schatzen es
die Best Ager, wenn diese offen angesprochen werden. Dabei soll
jedoch der Mensch sowie die Heilung und nicht die Krankheit im
Vordergrund stehen.

Sympathische Testimonials:  Sympathische Testimonials wecken bei
der Zielgruppe Aufmerksamkeit und Interesse. Diese missen keine
Prominenten sein. Wichtiger ist vielmehr, dass die Models Naturlichkeit
und Freundlichkeit ausstrahlen.

Ausstrahlung von Vertrauen:  Positive Testurteile von Okotest und
Stiftung Warentest sowie der Hinweis auf den Arzt oder Apotheker
wirken bei der Zielgruppe vertrauenserweckend. Dartiber hinaus
unterstitzen kurze und verstandliche Informationen zum Produkt und
der Wirkung die Glaubwaurdigkeit.

43

Strahlt Lebensfreude aus,
zaubert ein kleines Lacheln
bei der Betrachtung ins
eigene Gesicht.

Die Zufriedenheit der Dame
Ubertragt sich automatisch auf
den Leser.

Eine super gemachte,
unaufdringliche, sehr viel
Kompetenz und Vertrauen

vermittelnde Anzeige.
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Kritische Faktoren von Health-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Unglaubwiirdige Produktversprechen: Die Best Ager sind sehr

sensibel im Bezug auf die Glaubwirdigkeit des Produktversprechens.
Uberzogen wirkende Heilversprechen werden als negativ empfunden.

Fehlende Dynamik: Best Ager wollen nicht als alte Menschen
wahrgenommen werden. Dementsprechend reagieren sie ablehnend
auf Anzeigenmotive, die altbacken und wenig dynamisch wirken.

Text-Bild-Schere: Die Zielgruppe kritisiert Anzeigen, in denen das

Bildmotiv nicht auf dem ersten Blick zu dem Text der Anzeige passt,
und damit falsche Assoziationen hervorruft.
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Ich halte nichts von dem
Versprechen. Bauernfangerei!

Die Werbung fir Senioren
reduziert sich leider sehr oft auf
Gebrechen und
Unzulanglichkeiten. Ich bin aber
mit meinen 66 Jahren topfit!

Ich sehe keinen Zusammenhang
zwischen Bild und Thema. Was hat denn
Gartenarbeit mit Verdauung zu tun?
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Optik und Beschreibung erfiillen
meine Wissbegierde zum Thema

Kihlen und Gefrieren. Sehr gut! Beworben werden technische

Haushaltgerate, der Blick wird aber
auf Lebensmittel fokussiert.
Werbeziel und Inhalt sind inkohé&rent.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,82 (Platz 2)
Informationsimpuls: 2,74 (Platz 1) @ Bewertung*: 2,93
Kaufimpuls: 3,36 (Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,19 (Platz 1)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
2,93 @ 3,36
Liebherr Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Sparsamkeit und Okologie
wird angesprochen.

Klare Aussage, allerdings wenig Konkretes.
Es fehlt der Hinweis auf weitere Info-Moglichkeiten.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,74 (Platz 1)
Informationsimpuls: 2,85 (Platz 2) @ Bewertung*: 2,95
Kaufimpuls: 3,37 (Platz 3)

Empfehlungsbereitschaft: 3,23 (Platz 2)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
@ 2,95 @ 3,36
Miele Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Ubersichtlich, klar und ,messerscharf'.
Der Name prégt sich sofort ein.

Was leisten die denn,
diese Bilderbuchmesser?
Dazu gibt es keine Information.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,84 (Platz 3)
2,94 (Platz 3) @ Bewertung*: 3,04
3,28 (Platz 1)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

Empfehlungsbereitschaft: 3,31

(Platz 3)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 4
@ 3,04 @ 3,36
Wusthof Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 48
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Erfolgsfaktor von Living-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Kommunikation von vertrauenshildenden Botschaften:

Die Zielgruppe bewertet Living-Anzeigen positiv, wenn diese
vertrauensbildende Informationen zu Energieeffizienz und
Umweltvertraglichkeit des Produkts betonen.

Visuelle und sprachliche Eindeutigkeit: Die Botschaft von Living-
Produkten soll schnell und einfach verstandlich sein. Dies kann bei der
Zielgruppe z. B. durch die Konzentration auf die wesentlichen
sachlichen Produktinformationen sowie wenige grof3formatige Bilder
erzielt werden.

49

Man wird aufmerksam, wenn
das Test-Gutesiegel sichtbar ist!

Optik und Beschreibung erfiillen
meine Wissbegierde zum Thema.
Sehr gut!
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Kritische Faktoren von Living-Anzeigen Exemplarische Stimmen der Befragten
Dunkle Farbgebung: Die Zielgruppe kritisiert Anzeigen, in denen Mir fehlt Farbe und Warme im
uberwiegend dunkle Farben verwendet werden. Diese Form der Bild. Eventuell andere Farben

Darstellung wirkt auf die Best Ager unfroh und unheimlich. bzw. insgesamt farbiger:

Unubersichtlichkeit:  Die Best Ager wunschen sich eine ruhige und
tbersichtliche Darstellung. Die Texte der Anzeigen aus dem Bereich Diese Seite ist zu unruhig — besser
Living sollen zudem einen hohen Informations- und Nutzwert kurze Info und Verweis auf

_ _ Einzelheiten und auch Handler.
aufweisen, ohne das Motiv zu Uberfrachten.

50
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* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Hier sieht man worauf es ankommt, Produkt eindeutig
und grof3 im Vordergrund. Kleine Details gleich als
Zusatzinfo. Regt an sich mit dem Angebot zu beschéftigen.

Headline und Copy zu allgemein,
ein alleinstellender Produktvorteil
nur schwer erkennbar.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 2,73
Informationsimpuls: 3,01
Kaufimpuls: 3,95

(Platz 1)
(Platz 1) @ Bewertung*: 3,24
(Platz 8)

Empfehlungsbereitschaft: 3,77

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 3)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,24 @ 3,57
Lexus Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Klar und deutlich und man
erkennt sofort, dass es
Bahnwerbung ist.

Es fehlt das Wort Fahrkarte oder Ticket.
Man muss zu lange suchen/lesen
bevor man weild was gemeint ist.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 3,11
Informationsimpuls: 3,13
Kaufimpuls: 3,57

(Platz 5)

(Platz 2) @ Bewertung*: 3,30
(Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 3,77

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 4)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,30 @ 3,57
Deutsche Bahn Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die Anzeige ist sehr lebendig,
sie ,lebt' und spricht mich
fur eine Autowerbung sehr an.

Mochte mehr vom Auto sehen
und nicht nur von hinten.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 3,14
Informationsimpuls: 3,20
Kaufimpuls: 3,80

(Platz 7)

(Platz 4) @ Bewertung*: 3,34
(Platz 4)

Empfehlungsbereitschaft: 3,66

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 1)

minimale Zustimmung

LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 3 4
@ 3,34 @ 3,57
Opel Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 54
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Erfolgsfaktoren von Mobility-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Eindeutige und groRe Produktabbildungen: Ubersichtliche
Abbildungen, die das Produkt in den Mittelpunkt stellen, werden
besonders geschatzt. Dabei wirken vor allem frische Farben, klare
Linien und reduzierte Darstellungen ansprechend.

Aussagekraftige und knappe Zusatzinformationen: Komplexe
technische Details, die kurz und eindeutig erklart sind, werden sehr
honoriert. Jedoch sollten diese gut lesbar und als Zusatzoption (z. B.
als Verweis auf die Webseite) abgefasst sein.

Dynamik und Lebensenergie:  Als besonders ansprechend werden
solche Mobility-Anzeigen empfunden, die mit dynamischen Elementen
gestaltet sind und ein freies und schwungvolles Lebensgefuhl
vermitteln. Lebenslust und Sportlichkeit werden im Zusammenhang mit
Autos positiv hervorgehoben. Dabei ist es wichtig, stets nah an der
Lebensrealitat der Best Ager zu bleiben.
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Das Wichtigste ist auf
einem Blick zu sehen und
ich weil3 gleich: es geht
um'‘s Auto!

Gut gelungene Auto-Anzeige
mit vielen Power-Infos.

Die Anzeige vermittelt fur
mich Lebensfreude pur.
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Kritische Faktoren von Mobility-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Sind in der Anzeige
neben dem beworbenen Produkt viele weitere Motive abgebildet, so
wird dies als verwirrend und unubersichtlich empfunden. Auch eine
Abbildung des Autos im Hintergrund und kleingedruckte Textblocke
unterstitzen diese Orientierungslosigkeit. In der Folge werden solche
Anzeigen tendenziell negativ bewertet, der Produktnutzen wird nicht
erkannt.

Der Gebrauch englischsprachiger
Ausdrticke wird zwar als zeitgemal3 erkannt, stof3t bei den Best Agern
jedoch auf Ablehnung. Verstandnisschwierigkeiten und das Gefuhl, als
altere Zielgruppe nicht bericksichtigt zu werden, fihren zu dieser
kritischen Haltung.

Besonders kritisch werden
Anzeigen hinterfragt, die klimaschonende Technologien und das
Umweltbewusstsein der Marke hervorheben. Einerseits werden
Themen wie z. B. Hybrid-Antrieb honoriert und fur zukunftsweisend
erachtet, andererseits wird die Glaubwirdigkeit der Aussagen stark
angezweifelt.
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Geht's um das Fahrrad oder
das Auto? Weniger ware mehr
so ist es unubersichtlich!

Jegliche Werbung in halb
englisch, halb deutsch
widerspricht mir!

Entweder ist es jetzt Trend
oder Masche, wenn man mit
Umwelt oder Klima fiir ein
Produkt wirbt.
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Klare Konturen, ohne Schnickschnack.

Musste

erst genau lesen und

2x hinschauen um was es geht.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,86 (Platz 2)
2,80 (Platz 1) @ Bewertung*: 3,12
3,58 (Platz 2)

Empfehlungsbereitschaft: 3,67

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 3)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 4
@ 3,12 @ 3,48
Grundig Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Sehr gute Struktur, informativ.
Farbgestaltung regt an zum
genaueren hinschauen.

Zu viel auf dem Blatt, damit
viel zu untbersichtlich,
aber informiert mit grof3en
Zahlen lber Preise.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen:
Informationsimpuls:
Kaufimpuls:

2,80 (Pl
2,94 (Pl
3,64 (Pl

atz 1)

atz 2) @ Bewertung*: 3,13
atz 3)

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

Empfehlungsbereitschaft: 3,69 (Pl

atz 4)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

5 6

1 2 4
@ 3,13 @ 3,48
Dell Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 59
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Klasse Aussage und Idee,
tolles Gerat.

Viel zu viel kleiner Text
verdréngt das Wesentliche,
namlich das Produkt,
das verkauft werden soll.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 3,17
Informationsimpuls: 3,05
Kaufimpuls: 3,55

(Platz 4)
(Platz 3) @ Bewertung*: 3,26
(Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 3,25

maximale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“

(Platz 1)

minimale Zustimmung
LStimme Uberhaupt nicht zu“

1 2 3 4 5 6
@ 3,26 @ 3,48
Garmin Kategorie
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Erfolgsfaktor von Technology-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Herausstellung des Produkinutzens:  Best Ager schatzen es, wenn
in den Anzeigen das Einsatzgebiet und der konkrete Alltagsnutzen des
Produkts leicht zu erkennen ist, sowie ein Qualitdtsversprechen

abgegeben wird.

Vermittiung von Emotionen:  Die Anzeigen fir technische Geréate
sollen Warme und Emotionen ausstrahlen. Dies wird vor allem tber

das Bildmotiv sowie die Farbgebung vermittelt.

Transparenz und Klarheit in Gestaltung und Botschaf

Technologie-Anzeigen fir Best Ager sollen tGbersichtlich und klar
gestaltet sein und klare Botschaften kommunizieren. Preisangaben

werden als positiv und transparent empfunden.

t.
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Toll! Mit nur vier Worten
erklart mir die Anzeige die
Vorteile der Technik. Eine

sehr gut gelungene Anzeige.

Dieses Bild strahlt Warme,
Behaglichkeit und Sinnlichkeit
aus, in Verbindung mit Erholung

vom Alltagsstress .

Mit einem Blick weil3 man, fir was
geworben wird. Angenehm fallt auf,
dass nichts ,Uberflussiges*
versprochen wird.
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Kritische Faktoren von Technology-Anzeigen Exemplarische Stimmen der Befragten

Viel zu viel kleiner Text

AUSgEWOgeneS TeXt-Bild-VerhéltniSZ Das Verhéltnis von Text zu Verdré_ngt das Wesent"che’
Bild ist eine Herausforderung. Auf der einen Seite wollen die Befragten namlich das Produkt .
viele Informationen Uber das Produkt, auf der anderen Seite soll die Nur das Firmenlogo lasst ahnen
Anzeige nicht mit Text tberfrachtet werden. um welches Produkt es sich
handelt. Als ,Erstinformation‘ zu
wenig .

Unruhige V|sugl!5|erungen: | Die Zielgruppe vyunscht gn.we o Diese Anzeige ist etwas sehr
Aufgeraumtheit in den Anzeigen und unterstreicht damit ihr Bedurfnis unruhig. Ich denke, sie ist
nach einer transparenten und klaren Produktdarstellung. eher auf Jlingere geminzt .
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die Aussicht auf Erholung pur
einschlieBlich frischer

unverbrauchter Luft macht ) _
Lust auf meh(e)r. Zu dunkel, zu einsam! Die gewtinschte

(friedliche und erholsame)
Stimmung kommt bei mir nicht an.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben

Ansprache / Gefallen: 2,07 (Platz 1)
Informationsimpuls: 2,30 (Platz 1) @ Bewertung*: 2,49
Kaufimpuls: 2,98 (Platz 1)

Empfehlungsbereitschaft: 2,93 (Platz 1)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
@ 2,49 @ 3,17
Fohr Kategorie
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Landschafts- und Stimmungsbilder
sprechen mich immer an!

Die Anzeige hat keine Warme, keine sinnlichen Reize.
Nur Sport und Kultur. Es gibt ja noch sonst etwas.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 2,42 (Platz 3)
Informationsimpuls: 2,51 (Platz 2) @ Bewertung 2,70
Kaufimpuls: 3,21 (Platz 3)

Empfehlungsbereitschaft: 3,08 (Platz 2)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
@ 2,70 @ 3,17
Istrien Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 65
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Ausgewahlte Kommentare der Befragten:

Die Bilder zeigen das was man sucht.
Ruhe, Erholung, reine Luft.
Eine Wohltat firs Auge.

Man wirbt mit Ruhe und unten ist Aktivitat abgebildet.

Bewertung der Anzeige durch die Befragten:

Ansprache / Gefallen: 2,27 (Platz 2)
Informationsimpuls: 2,60 (Platz 4) @ Bewertung*: 2,74
Kaufimpuls: 3,38 (Platz 6)

Empfehlungsbereitschaft: 3,27 (Platz 6)

maximale Zustimmung minimale Zustimmung
»Stimme voll und ganz zu“ LStimme Gberhaupt nicht zu*
1 2 3 4 5 6
@274 @ 3,17
Zillertalarena Kategorie

* Basis: Befragte, die fir alle drei Kriterien eine Bewertung abgegeben haben 66
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Erfolgsfaktoren von Tourism-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Aktive Senioren als Models : Best Ager schatzen Anzeigen, die ihnen
die Moglichkeit bieten, sich mit den Models zu identifizieren. Vitalitat
und Aktivitat spielen dabei eine Rolle: Key Visuals wie Wanderer oder
ein Fahrrad wecken die positive Assoziation zu Bewegung, Freiheit
und dem Gefiuihl, mobil zu sein.

ldyllische und fantasieanregende Orte:  Das erlebte Geflihl von
Fernweh, Sehnsucht und TrAumen ist sehr wichtig fir die positive
Bewertung der Urlaubsanzeigen. Hierbei spielen authentische
Naturaufnahmen und gluckliche Menschen, die Emotionen zeigen,
eine Rolle. Geheimnisvolle und mystische Umgebungen regen die
Fantasie an.

Reisebeschreibungen und Preisdetails:  Ausfuhrliche Informationen
werden in Reiseanzeigen besonders geschéatzt. Best Ager bewerten
detailliert beschriebene Inhalte der Reise sowie transparente
Preisinformationen als glaubwiirdig und entscheidungsbildend.
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Ich erkenne mich wieder!

Auch das Alter will sportlich
mitreden!

Es ist einfach diese herrliche
Idylle, die einen bei solch
wunderbaren Landschaften immer
wieder zum Traumen bringt

Hier wird nicht nur ein
schones Bild prasentiert,
sondern auch viel
Information angeboten. Man
hat nicht den Eindruck, die
,Katze im Sack' zu kaufen.
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Kritische Faktoren von Tourism-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Wenig authentische Models:  Uberzogen dargestellte Models werden
von den Best Agern tendenziell kritisch bewertet. Altere Personen, die
in deutlich jugendlichen Posen und korperlich fordernden Aktivitaten
gezeigt werden, wirken flr sie unrealistisch. Gleichsam fehlt Best
Agern das Identifikationspotential mit Protagonisten, die tatsachlich als
walt* dargestellt werden.

Austauschbare und abstrakie Motive:  Bilderwelten, die keinen
expliziten Bezug zum Reiseziel herstellen, werden als einfallslos und
langweilig empfunden. Best Ager suchen nach landschatftlich oder
kulturell typischen Visualisierungen, die das Reiseziel eindeutig
erkennen lassen.

Unubersichtliche Informationen:  Auch wenn die Zielgruppe
ausfihrliche Informationen schatzt, schreckt ,Kleingedrucktes® in
Reiseanzeigen ab und weckt den Verdacht auf versteckte Kosten.
Ebenfalls wirken Gberfrachtete Motive unruhig, verwirrend oder
aufdringlich. Alle Informationen sollten gut lesbar sein.
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Plakativ, wenn auch leicht
Uberzogen. Wellenreiten in dem
Alter?

Wenn ich dorthin reise, méchte
ich mehr vom Land und den
Leuten sehen. Dieses Foto kann
Uberall geschossen worden sein,
auch zuhause am Swimmingpool.

Vollig untbersichtlich, ich
weil3 kaum worum es geht!
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Generelle Erkenntnisse
far alle Branchen
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Erfolgsfaktoren von Print-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Information, klare Aussagen und Gestaltung: Best Ager schatzen
Werbeanzeigen, die informativ und einprdgsam sind. Sie sollen leicht
verstandlich sein, das Produkt und dessen Nutzen in den Vordergrund
stellen und vertiefende Informationen (z. B. Gutesiegel) oder Verweise
auf weitere Informationsquellen enthalten. Eine schlichte und
Ubersichtliche Gestaltung verstarkt die Aussagekraft einer Anzeige.

Glaubwurdigkeit und Authentizitat:  Die Zielgruppe achtet besonders
auf die Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft und der Models bzw.
Testimonials. Wichtig erscheint hierbei die Zugehorigkeit zur
Altersgruppe der Best Ager. Diese mdchten sich mit der abgebildeten
Person identifizieren kdnnen und beurteilen vor diesem Hintergrund die
Uberzeugungskraft einer Anzeige.

Lebensfreude und Realitatsnahe:  Die Zielgruppe der Best Ager lasst
sich vor allem von Lebensfreude, Vitalitat und Naturlichkeit
ansprechen. Fréhliche, lachelnde und sympathische Models, eine helle
und frische Farbgestaltung sowie eine humorvolle Werbebotschaft
werden positiv bewertet.
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Ubersichtlich, aussagefanhig,
kurz und Uberzeugend.

Diese Anzeige wirkt durch die
reifere Jugend’ der
dargestellten Dame

uberzeugender.

Die Anzeige strahlt eine gewisse
Lebensfreude, Naturlichkeit und
Frohlichkeit aus. Einfach schon!
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Kritische Faktoren von Print-Anzeigen

Exemplarische Stimmen der Befragten

Uberladene und untibersichtliche Gestaltung: Die Zielgruppe
kritisiert Anzeigen, die untbersichtlich und tGberladen gestaltet sind.
Besonders negativ wird auch zu viel Text und eine zu kleine
Schriftgrof3e bewertet.

Unverstandliche Werbebotschaften:  Best Ager zeigen sich irritiert,
wenn die Werbebotschaften schwer verstandlich sind oder der Bezug
zwischen dem Key Visual und der Kernaussage nicht deutlich wird.
Anzeigen sollen die zentralen Inhalte und den Nutzen des Produktes
hervorheben. Dies soll durch eine selbsterklarende Visualisierung
unterstutzt werden.

Blasse und dunkle Farbgebung:  Dunkle Farben werden von der
Zielgruppe abgelehnt und als erdriickend oder trist wahrgenommen.

Austauschbarkeit und fehlende Originalitat: Gleichférmig und
austauschbare Anzeigenmotive werden von der Zielgruppe kritisiert
und als langweilig empfunden. Die gewiinschte Originalitat darf jedoch
nicht auf Kosten des Realitatsbezuges hergestellt werden.
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Hier ware weniger mehr,
das ist mir zu Uberladen.

Wofir soll das gut sein,
wozu brauche ich das?

Leider ist das Plakat zu dunkel
gehalten und es &hnelt eher einem
Gruselkabinett.

08/15-Anzeige mit
Schauspielerin. Das hat Lux-
Seife schon in den 50-er Jahren
SO gemacht.
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Fazit
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Fazit: FUnf Thesen zur zukinftigen Werbung fir Best

, 3505 .

Ager

Die vorliegende Studie knipft an die Ergebnisse des BAUER BEST AGE Award aus den Jahren 2008 und 2009
an und liefert aktuelle Einblicke in die Werbepraferenzen der Best Ager.

Bei der Altersgruppe der Best Ager handelt es sich um eine zunehmend relevanter werdende Zielgruppe.

Dies lasst sich vor allem darauf zurtickfihren, dass Best Ager aufgrund ihrer Lebenserfahrung und -situation
spezifische Informations- und Konsumbediirfnisse besitzen. Diese Bedtrfnisse unterscheiden sich in hohem
Mal3e von anderen Zielgruppen.

Im Folgenden sollen die beschriebenen Ergebnisse in finf branchenubergreifenden Thesen zusammengefasst

werden.
These 1 : These 2 : These 3 : These 4 : These 5 :
Best Ager Best Ager Best Ager Best Ager Best Ager
suchen entziehen erwarten winschen sich maochten ernst
Lebensfreude sich dem Ubersichtlichkeit Klarheit in den genommen
und Genuss Jugendwahn in der Botschaften werden
Gestaltung
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Fazit: FUnf Thesen zur zukinftigen Werbung fir Best Ager

Auf Basis der Ergebnisse aus den Jahren 2008 bis 2010 zeichnen sich funf Thesen ab, die Werbung flr
Best Ager weiter inspirieren sollten:

Sie schatzen Anzeigen, die frisch, frohlich und vital wirken.
Dies kann durch ein sympathisches Lacheln, eine sinnliche Ansprache sowie eine humorvolle Gestaltung
vermittelt werden.

Die Werbung flr Anti-Aging sowie der Einsatz von jungen
Models wird Giberwiegend abgelehnt. Selbstbewusstsein im Alter und Nattrlichkeit wirken ansprechend.

Ein Ubersichtlicher Aufbau und der Einsatz einer
Uberschaubaren Anzahl von Elementen ermdglichen den schnellen Zugang zur Anzeige.

Sie bevorzugen einpragsame Werbebotschaften,
die in einem unmittelbaren Zusammenhang mit dem Produkt stehen — gleichzeitig sind Humor und
Originalitat wichtige Komponenten zur Unterscheidung.

Sie hinterfragen Werbeversprechen und -botschaften

kritisch und lassen sich nicht von ,Wunderwirkungen“ und oberflachlichen Informationen tiberzeugen.
Gutesiegel hingegen starken das Vertrauen und die Glaubwiurdigkeit einer Anzeige.
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Bei Rickfragen oder fir weitere
Informationen wenden Sie sich gerne an:

Gesamtanzeigenleiter Consumer & Best Age Anzeigenverkaufsleitung BEST AGE
Thomas Schmidt Michaela Jager

Tel.: 040/3019 - 31 60 Tel.: 040/3019 - 30 95

E-Mail: Thomas.Schmidt@bauermedia.com E-Mail: Michaela.Jaeger@bauermedia.com

Anzeigenverkaufsberatung BEST AGE
Sandra Maal3en

Tel.: 040/3019-3073

E-Mail: Sandra.Maassen@bauermedia.com

75






