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Am 13. Oktober 1998 erschien mit „Surfspaß für Ältere“ der erste 
redaktionelle Beitrag über Feierabend.de in der Rheinischen Post. 
Reportagen in Funk und Fernsehen u.a. in ARD, ZDF, SWR, HR und ntv 

folgten und erregten die Aufmerksamkeit überregionaler Tageszeitungen. 
Für die Frankfurter Rundschau bin ich der „Rebell des Internets“, die Financial 
Times wählte mich in einer Titelblattstory zu einem der „101 Köpfe der New 
Economy“. Die F.A.Z. titelte „Mit Aldi-Prinzipien zu Erfolg“ – beim Discounter 
wurde ich nach meinem BWL-Studium zum Manager gedrillt. 

Heute, 20 Jahre nach der Gründung von Feierabend.de, hat sich das 
Internet im Alltag vieler Senioren etabliert. Als gefragter Redner, 
Berater und Interviewpartner teile ich mein Wissen 
rund um die anspruchsvolle Zielgruppe „60plus“.

Eine Auswahl von Artikeln habe ich auf den folgenden 
Seiten für Sie zusammengestellt.

Viel Spaß beim Lesen wünscht Ihnen

Alexander Wild
Gründer und Vorstandsvorsitzender der Feierabend AG 
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Ü
ber die Jahre der Beschäfti-
gung mit älteren Zielgruppen
hat Alexander Wild ein ein-
prägsames Bild entwickelt,

das er gern in Vorträgen einbaut: „Der
demografische Wandel ist wie der Eis-
berg, auf den die Titanic aufgelaufen ist:
Er ist nicht leicht zu erkennen und wer
auf ihn auffährt, hat wirklich ein Pro-
blem.“

Seit fast zwei Jahrzehnten betreibt
Wild die Online-Community Feier-
abend.de, sogar noch länger befasst er
sich mit Seniorenmarketing. Als Berater
kennt er die Zielgruppe über 50 Jahre, als
Publisher auch die Werbung, mit der sie
angesprochen wird – oder auch nicht:
„Es hat sich schon viel verändert in den
vergangenen 20 Jahren, die Industrie
lernt, wenn auch langsam, welches Po-

tenzial da liegt“, sagt Wild. „Aber viele
tun sich doch immer noch so schwer
damit!“

Beispiel Automobil: Laut Untersu-
chungen von CAR – Center for Auto-
motive Research an der Universität
Duisburg-Essen liegt das durchschnitt-
liche Alter von Neuwagenkäufern der-
zeit bei 52,8 Jahren. „Und wie werben die
Autohersteller?“, fragt Wild. „Mit 20 Jah-
re jüngeren Gesichtern.“ Wobei er zu-
gibt: Noch immer scheinen die Konzer-
ne mit dieser Strategie nicht komplett
falsch zu liegen, müssen sie doch auch
den Faktor einbeziehen, dass sich Kon-
sumenten in der Regel immer jünger
fühlen, als sie sind, und dementspre-
chend auch nicht als gealterte Kunden
angesprochen werden. Das leichtere Ein-
steigen in heutige Modelle oder Fahras-
sistenzsysteme lässt sich schließlich auch
gut als Komfort- und Sicherheitsthema
vermarkten, mit dem sowohl Jung als
auch Alt angesprochen werden können.

W eniger Schwierigkeiten mit
den älteren Konsumenten ha-
ben beispielsweise die Phar-

ma- und die Reiseindustrie. Erstere aus
der Natur ihrer Produkte heraus, Letzte-

re aufgrund des längerjährigen Erkennt-
nisprozesses: Die Klientel verfügt nun
mal über das nötige finanzielle Polster
und über die Zeit, um oft und ausgiebig
zu verreisen. Eine aktuelle Studie des In-
stituts für Tourismus- und Bäderfor-
schung kommt zu dem Schluss, dass die
über 50-Jährigen derzeit für rund 47
Prozent des gesamten Urlaubsvolumens
aufkommen. Und sie zahlen dafür deut-
lich mehr als die deutsche Durch-
schnittsbevölkerung: 1051 Euro legen 50-
bis 69-Jährige für durchschnittlich 12,3
Tage Reise hin, 988 Euro sind es bei 70
plus für 12,4 Tage. Zum Vergleich: Die
30- bis 49-Jährigen geben für durch-
schnittlich 12,6 Tage nur 907 Euro aus.

Dass sie von der Branche entspre-
chend umworben werden, ist also mehr
als sinnvoll. Wie sie allerdings umwor-
ben werden, lässt Experte Wild zum Teil
etwas frustriert zurück. Die Gründe: feh-
lender Wille, sich in die Zielgruppe hin-
einzuversetzen, sowie die Einsicht, dass
sich die Alten von heute nicht mehr mit
denen von früher vergleichen lassen:
„Nicht selten sitze ich 30-jährigen Mar-
ketingverantwortlichen gegenüber, die
dann vorschlagen ‚Wir machen Print‘“,
erzählt der Fachmann. Die nachkom-

mende Generation verhalte sich vielfach
konservativer als die gealterte.

D ass die Klassiker TV, Hörfunk
und Print dabei nach wie vor
eine große Rolle für das Medien-

nutzungsverhalten spielen, streitet er
nicht ab. Aber: „Sie holen digital extrem
nach.“ Das erste Tablet von Senioren sei
vielleicht noch als ausgemustertes erstes
Modell der Kinder auf den Gabentisch
gekommen. „Inzwischen sind auch die
über 70-Jährigen mobil bestens ausgerü-
stet“, so Wild.

Online-, Mobile- und auch die Strea-
ming-Nutzung älterer Semester nimmt
tatsächlich zu. Die ARD/ZDF-Online-
studie weist aus, dass fast 90 Prozent der
50- bis 59-Jährigen das Internet nutzen,
ab 60 plus liegt der Anteil inzwischen bei
mehr als 56 Prozent. Der Wert der Vi-
deonutzung im Netz der 50- bis 69-Jäh-
rigen lag 2016 bei 50 Prozent, im Jahr
zuvor waren es 35 Prozent. Ebenso viele
über 70 Jahre alte Deutsche sehen On-
linevideos an. Verständlich, dass Berater
und Experte Wild intensiv dafür plä-
diert, die Zielgruppe auch digital endlich
wahrzunehmen – denn da unterscheidet
sie sich nicht von anderen Generationen.

Von Bettina Sonnenschein

Die digitale Nutzung durch Best
Ager steigt rapide, die Wahrneh-
mung der Zielgruppe durch die
werbungtreibende Industrie
ebenso – allerdings nur langsam

Endlich Wechseljahre
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„Nur weil ihr alt seid, heißt das nicht, dass
ihr nicht ein paar neue Tricks lernen
könnt“, leitet das kürzlich erschienene
Werbevideo der Porno-Website Pornhub
seinen 15-Minuten-Film über sicheren
Sex über 65 ein. Man möchte die Macher
umarmen für die unverkrampfte Auffor-
derung, auch im hohen Alter Spaß im
Bett zu haben – und sich vor Geschlechts-
krankheiten zu schützen. Und man
möchte das Video als Pflichtvorführung
in mancher Marketingabteilung gezeigt
wissen: Weil es nicht nur ein großer Spaß
ist, sondern so ironisch wie ernsthaft mit
Alter und den Klischees, die sich darum
ranken, umgeht. Man erinnert sich ja
selbst, in jungen Jahren eine andere Idee
vom höheren Lebensalter gehabt zu ha-
ben. Darum lohnt es sich umso mehr, den
Jungen immer wieder zu zeigen: Alt ist
eben nicht gleich unglücklich. Alt ist nicht
das Ende. Alt ist genauso sexy, wie man es
haben möchte. 

Old School
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34 | 23-2017 · plus  Fokus 50+

Herr Wild, ganz spontan: Wie 
fühlt man sich 2017 als Best 
Ager in Deutschland?
Gut, denn alt sind ja immer nur 
die anderen! Ich muss es ja wis-
sen. Ich bin jetzt selbst über 50, 
gehöre quasi zur „Zielgruppe“.

Und beschäftigen Sie sich schon 
intensiv mit dem Best-Ager-The-
ma schlechthin – Gesundheit?
Fitness- und Gesundheits-Apps 
finde ich durchaus interessant. 
Vor allem, weil man sich über so-
ziale Netzwerke gegenseitig zur 
sportlichen Betätigung oder zum 
Wandern motivieren kann. Ge-
rade im Bereich Gesundheit wird 
sich auch für Best Ager in den 
nächsten Jahren einiges entwi-
ckeln. Fitnessarmbänder sind da 
nur ein Anfang. Das Smartphone,  
das seinen Träger in Verbindung 

Seit über 20 Jahren beschäftigt sich Alexander Wild mit dem Thema Best Ager. 
Wir sprachen mit ihm über Marketingfehler und den ewigen Reiz von Mallorca

„Grundkurs Seniorenmarketing 
sollte Pflicht werden“

I N T E RV I E W: Thomas Seldeck

I N T e r V I e W

mit Biosensoren frühzeitig vor 
einem Herzinfarkt oder Schlag-
anfall warnt, wird garantiert ein 
Verkaufsschlager. Der „e-Patient 
Survey 2017“ zeigt, dass immer-
hin schon jeder vierte Best Ager 
eine Gesundheits-App nutzt. 
Aber weniger als jeder dritte Nut-
zer verwendet seine Apps noch 
nach ein paar Wochen. Auf der 
anderen Seite sind reise-Apps 
der renner bei den Silver-Sur-
fern. Da wird schnell mal ein Flug 
mit Hotel oder eine Airbnb-Woh-
nung über das Handy gebucht. 
Die Apps sind mittlerweile kin-
derleicht – Pardon: „greisen-
einfach“ – zu bedienen.

Best Ager sind überdurch-
schnittlich kaufkräftig und wol-
len in der werblichen Ansprache 
wie „normale“ Konsumenten 

behandelt werden – das kennt 
man alles. Wie ist Ihre Bilanz 
mit Blick auf die Alltagsrealität?
Der Spiegel Classic ist am Kiosk 
vermutlich deshalb gescheitert, 
weil der Markt für Best-Ager-
Zeitschriften bereits eng besetzt 
ist. Da müssen die Verlage schon 
ein wirklich innovatives Maga-
zinkonzept bieten. ein gutes Bei-
spiel ist Landlust. Nur weil ein 
Projekt die Zielgruppe Best Ager 
avisiert, garantiert das noch lan-
ge keinen erfolg. Der ADAC hat 
kürzlich viele Millionen euro 
versenkt in die Idee eines „Gene-
rationennetzwerks“, einer Kopie 
der in Amerika sehr erfolgrei-
chen Senioren-Lobby AArP 
(American Association of retired 
People). Gegen eine geringe Jah-
resgebühr bekommt man Zugang 
zu seniorenfreundlichen Ange-

boten und rabatten. Das Ange-
bot nehmen Millionen amerika-
nischer Senioren in Anspruch. 
Gescheitert ist das Projekt in 
Deutschland daran, dass die älte-
ren ADAC-Mitglieder einer sol-
chen Markendehnung des Auto-
mobilclubs nicht folgen wollten.

Best Ager sollen immer jugend-
licher sein. Stellt dieses Nicht-
alt-werden-Dürfen die Men-
schen nicht unter einen 
ungeheuren Druck? Nicht jeder 
ist Thomas Gottschalk …
„Alt werden ist nichts für Feiglin-
ge“ – das hat schon Blacky Fuchs-
berger treffend festgestellt. Wer 
den natürlichen Alterungspro-
zess akzeptiert, lebt gesünder. 
Das Festhalten an der ewigen 
Jugend und ihren Symbolen ist 
kein gutes rezept fürs Altern. 

Feierabend.de in den Medien



5W&Vplus 23/2017, Seite 34-35

20-SEKÜNDER SCHAL20-SEKÜNDER SCHAL20-SEKÜNDER SCHALTEN20-SEKÜNDER SCHALTEN20-SEKÜNDER SCHAL

Ü40-KAUFKRAFT WEÜ40-KAUFKRAFT WECKEN.

Es geht immer eins besser.

ass-radio.de

Die attraktive Zielgruppe der kaufkraftstarken Best Ager erreichen Sie mit den einzigartigen 
Qualitätsumfeldern der AS&S Radio Deutschland-Kombi 40+. Punktgenau.

2015-011_ASS_Anz_Deutschland Kombi 40+_W+V_165x205+3mm.indd   1 22.05.17   17:06

Anzeige

spe c ia l s@ w uv.de

ALEXANDER WILD 
Der Betriebswirtschaftler startete seine 
Karriere als Bezirksleiter beim Discounter 
Aldi. 1998 gründete er Feierabend.de, das 
erste deutschsprachige Onlinenetzwerk 
speziell für Senioren. Inzwischen hält der 
5-Sterne-redner Vorträge und berät Unter-
nehmen, wie sie Best Ager als Zielgruppe 
erkennen und gezielt durch Werbung 
ansprechen können.

Das „Konsumbarometer 2016“ 
der Commerz Finanz hat unter-
sucht, was europäische Best 
Ager mit dem Begriff „gutes 
Altern“ verbinden: Sie wün-
schen sich vor allem Lebens-
qualität. Diese definieren sie in 
erster Linie über eine gute 
 Gesundheit in Verbindung mit 
Komfort, abwechslungsreichen 
Freizeitaktivitäten und guten 
finanziellen Verhältnissen. Best 
Ager achten auf die gesundheit-
lichen Auswirkungen ihres 
Konsums. Das gilt in besonde-
rem Maße für Lebensmittel. 

Ein Wimpernschlag und die 
Babyboomer ergreifen als 
gesellschaftliche Hauptgrup-
pe die Macht. Ist der Markt 
gerüstet? 
In einer Zeit, in der bald jeder 
zweite Deutsche über 50 ist, 
müssen sich Produktmanager 
und Markenverantwortliche 
dem Thema Alter stellen. ein 
Grundkurs Seniorenmarketing 
sollte Pflicht werden bei jeder 
Marketingausbildung. Ich emp-
fehle jedem, mal einen Alters-
simulationsanzug zu tragen, um 
zu spüren, was es heißt, wenn 
sich das Sichtfeld einschränkt, 
die Beweglichkeit abnimmt. 

Ein Blick ins Ausland, nicht 
nur, weil viele vom Lebens-
abend im Süden träumen: 
Was sollten wir adaptieren? 
Bei den Freizeitaktivitäten zeigt 
das „Konsumbarometer“ einen 
großen Unterschied zwischen 
nördlichen und südlichen Län-
dern. Im Mittelmeerraum ver-
bringen Best Ager viel Freizeit 
außer Haus. In den nördlichen 
Ländern dominieren Aktivitä-
ten in den eigenen vier Wän-
den. Das wirkt sich auf die Le-

benserwartung aus. Nicht ohne 
Grund leben die Menschen in 
Spanien und Italien länger als im 
Norden. Dazu trägt neben dem 
entspannteren Lebensstil und der 
einbindung in die Großfamilie 
die gesündere ernährung bei. 

Unterscheidet sich auch das 
Konsumverhalten?
Sich Lebensmittel et cetera liefern 
zu lassen, da sind Best Ager offen. 
Doch einkaufen hat eine wichti-

ge soziale Komponente. Das er-
klärt, warum in der Studie jeder 
vierte Senior angibt, selbst im 
Geschäft einzukaufen und sich 
die Ware liefern zu lassen. Bei 
den Spaniern, Portugiesen und 
rumänen interessiert sich sogar 
mehr als jeder dritte Senior dafür. 
es ist keine Zukunftsmusik mehr, 
dass Verbraucher per digitaler 
Nachricht informiert werden, 
wenn ihr Kühlschrank aufgefüllt 
werden muss. Künftig kann die 

Bestellung gleich online an den 
örtlichen Supermarkt geleitet 
werden. Doch das Schwätzchen 
beim einkauf kann der Lieferser-
vice nicht ersetzen. Meine These: 
Dass so viele Deutsche ihren 
 Lebensabend auf Mallorca ver-
bringen, hängt auch mit der ur-
sprünglichen Lebensweise auf 
dem Land zusammen – Stichwort 
„Tante-emma-Laden“. Das findet 
man hier eben. 

Surftipp: 50plus.expert

Marketing für die 
Zielgruppe Best Ager

•	Werbekampagnen auf Feierabend.de	

•	 Produkttests mit Feierabend-Seniorenscouts	

•	 Influencer Marketing mit Silver Surfern	

•	 Studien zum Seniorenmarkt	

•	 Tipps & Trends
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DIE NEUEN KUNDEN

Best Ager im DIY-Fieber
Die Generation 50+ ist eine verlockende Zielgruppe für Bau-
märkte. Gleichzeitig ist sie aber auch äußerst anspruchsvoll.

Die Generation 50+ ist aus der DIY-
Branche kaum mehr wegzudenken. 
Durch den demografischen Wandel 
wächst die Altersgruppe zuneh-
mend. Wer sind die Best Ager? Was 
kann die Baumarktbranche tun, um 
sich auf die steigende Zahl älterer 
Käufer einzustellen? Und welche 
Rolle spielt das Internet als Han-
delsplattform?

Bereits in 20 Jahren wird mehr 
als die Hälfte aller Menschen in 
Deutschland über 50 Jahre alt sein. 
Die Generation 50+ ist für die Bau-
marktbranche eine interessante 
Zielgruppe mit hohem Kaufpoten-
zial. Sie ist anspruchsvoll und bereit, 
in ein komfortables Zuhause zu 
investieren. Ihr Credo: Alt werden, 
aber nicht alt sein. Viele Ältere 
fühlen sich fit und geistig jung – und 
wollen auch so behandelt werden. 
Best Ager blicken auf reichlich Le-
bens- und Konsumerfahrung zu-

rück. Sie zeigen sich internetaffin 
und weniger preissensibel.

Aber Vorsicht: Die Generation 
50 plus ist sehr heterogen! Die Ge-
rontologie unterscheidet zwischen 
einem dritten Lebensalter (die 
„jungen Alten“) und einem vierten 
Lebensalter (die „alten Alten“ bzw. 
Hochaltrigkeit). Die Übergänge sind 
fließend und individuell unterschied-
lich. Senioren im dritten Lebensalter 
sind für das Marketing besonders 
interessant. Sie sind gesund und 
offen für neue Angebote. Hochaltrige 
und „junge“ Alte teilen das Bedürfnis 
nach Sicherheit und Gesundheit. So 
haben Barrierefreiheit und Sturzprä-
vention auch für „jüngere Ältere“ 
schon früh einen hohen Stellenwert.

Vor allem körperlich autonome 
Best Ager halten sich gerne durch 
eigene Heimprojekte wie Umbauten 
oder kleinere Renovierungsarbeiten 
fit. Sowohl die Selbstverwirklichung 
als auch die geforderte Kreativität 
machen einen großen Reiz für Men-
schen im Alter aus. Hierbei nehmen 
sie gerne auch Hilfe vom Fachmann 
in Anspruch.

In den Ergebnissen des Kon-
sumbarometers 2016 der Com-
merz Finanz zeigt sich, dass zwei 
Drittel der 50- bis 75-Jährigen 
mindestens einmal monatlich 
Heimwerkeraktivitäten nachgehen. 
Unterstützt wird dies durch den 
Trend des „Homing“. Wohnen wird 
immer mehr zu einem Lifestyle, 
die eigenen vier Wände zu einer 

Wohlfühloase. Als Garten- und 
Balkon-Fans verbringen Best Ager 
viel Zeit im Grünen. Entsprechend 
gut möchten sie ausgestattet sein 
– mit praktischen Möbeln und 
Geräten, die qualitativ hochwertig, 
langlebig und gut anzuwenden sind.

Best Ager schätzen Komfort 
und sind offen für digitale Innova-
tionen. Bereits heute sorgt die Di-
gitalisierung für eine deutliche 
Ausweitung des klassischen Sor-
timents eines Baumarktes. Robo-
terrasenmäher, Solarpanels, digitale 
Thermostate – das Thema Smart 
Home ist im Baumarkt ange-
kommen. Für die Zielgruppe 50 Plus 
müssen die Produkte vor allem 
praktisch und gut bedienbar sein.

Möglichst lange autonom in den 
eigenen vier Wänden wohnen zu 
können, ist der Wunsch vieler Seni-
oren. Die Digitalisierung schafft hier 
neue Märkte. Der barrierefreie 
Umbau der Wohnung ist auch schon 
für „junge“ Alte ein großes Thema.

Außerdem interessieren sich die 
Best Ager für neue Technik, die ihren 
Alltag zu Hause erleichtert. Das zeigt 
die Studie „Zuhause 4.0 statt Alters-
heim“ zur Akzeptanz von Smart 
Home und altersgerechten Assistenz-
systemen der Feierabend AG. Beson-
ders gefragt ist smarte Gebäude-
technik wie die automatische Steu-
erung von Heizung (58 %), Rollläden 
(44 %) und Licht (42 %). Etwas zu-
rückhaltender zeigt sich die Genera-
tion 50 Plus gegenüber intelligenten 
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Haushaltshelfern: Staubsauger- und 
Rasenmäher-Robotern (26 und 18 %) 
sowie Kochautomaten (21 %).

Viele ältere Konsumenten infor-
mieren sich online über Produkte. 
Ein guter Internetauftritt mit vielen 
Erklärvideos und How-to-Beschrei-
bungen ist daher Pflicht für jeden 
Händler. Idealerweise verknüpft 
der Anbieter den Internetauftritt 
mit einem gut geführten Online-
shop, über den Kunden einen 
Großteil des Baumarktsortiments 
beziehen können. Gerade Ältere 
legen großen Wert auf kompetente 
Beratung während des Einkaufs. 
Hier können künstliche Intelligenz 
und Chatbots als virtuelle Bau-
marktberater den Verkaufsprozess 
unterstützen.

Gerade für Best Ager gilt: Ein-
kaufen ist auch ein soziales Er-
lebnis. Sie lassen sich gerne vor 
Ort inspirieren und sind für Rat-
schläge offen – vorausgesetzt die 
Beratung erfolgt auf Augenhöhe. 
Ältere Ansprechpartner auf der 
Verkaufsfläche kommen gut an. 
Spezielle Trainings sensibilisieren 
auch jüngere Verkäufer für die Be-
dürfnisse der Altersgruppe. Beson-
ders empfehlenswert ist der Einsatz 
eines Alterssimulationsanzugs, mit 
dem die Berater in den Schulungen 
die körperlichen Einschränkungen 
nachempfinden können.

Bei der Ladengestaltung berei-
chern altersgerechte Anpassungen 
das Kauferlebnis und erhöhen die 
Verweildauer. Über Wasserspender 
und zusätzliche Sitzgelegenheiten 
freuen sich ältere Kunden ebenso wie 
über eine kleine Cafeteria-Ecke. Viele 
Senioren sind zum regelmäßigen 
Toilettengang genötigt. Warum diese 
Toiletten nicht gleich als aktiven Ver-
kaufsraum gestalten mit schicken 

Fliesen, Kacheln und Armaturen aus 
dem eigenen Sortiment?

Die Generation 50 Plus legt Wert 
auf guten Service. Ob unterstützende 
Beratung bei der Innen einrichtung 
oder Liefer- und Reparaturservice 
– eine erweiterte Kundenbetreuung 
gibt Pluspunkte. Besonders Ältere 
schätzen die Möglichkeit, online zu 
bestellen und die Ware dann später 
vor Ort im Baumarkt abzuholen. Das 
„gefühlte Alter“ der Senioren ist bis 
zu 15 Jahre jünger. Neben einer ge-
zielten Nutzenargumentation fördert 
der Einsatz altersgerechter Sympa-
thieträger die Akzeptanz der Kommu-
nikation. Graue Haare sind sexy und 
„alterslose“ Menschen wirken sym-
pathisch – nicht nur auf Best Ager.

Das Konsumbarometer 2016 
zeigt auch: 41 Prozent der Senioren 
sind bereit, ihre Werkzeuge punktuell 
oder dauerhaft mit anderen zu teilen. 
Das Verleihen von Werkzeugen hat 
für sie neben dem rein finanziellen 
Aspekt einen weiteren Vorteil: Er 
bietet eine Gelegenheit zum fachli-
chen Austausch und zum Knüpfen 
sozialer Kontakte.

Fazit: Bisher realisieren An-
bieter seniorengerechte Konzepte 
auf der Verkaufsfläche kaum. 
Baumärkte, die sich als Pioniere 
zeigen und das Angebot für Best 
Ager konsequent umsetzen und 
dies entsprechend kommunizieren, 
haben alle Vorteile eines „First Mo-
vers“.  n

Smart Home für Best Ager –  
So denkt die Zielgruppe
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