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- Neue Generation der
' New Best Ager

‘i Altere Zielgruppen sind
d noch unterproportional
. im Internet vertreten. Mit
dem Alterwerden der on-
line-affinen 40- bis 55-
Jahrigen erreicht das
weltweite Netz jedoch
auch die alteren Alters-
gruppen. Einen genaueren Blick
auf die neue Zielgruppe haben
Matthias Brinkmann und Uwe
Lebok geworfen.
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Digitale Kluft

Uber die Aufhebung des Digital Divide zwischen Alt und Jung

Altere Zielgruppen sind noch unterproportional im Internet vertreten. Mit dem Alterwerden der online-
affinen 40- bis 55-J&hrigen erreicht das weltweite Netz jedoch auch die alteren Altersgruppen. Einen
genaueren Blick auf die neue Zielgruppe haben Matthias Brinkmann und Uwe Lebok geworfen.

0o old to Rock'’Roll, too young to die” lautet ein Song von Jethro

Tull, der bereits in den 70er-Jahren den Verlust von Jugend, Of-
fenheit und Neugierde mit dem Alter umschrieb. Rock'n’Roll und die
Lieblingsmusik aus der Jugend bleiben aber den heutigen Best Agern
dennoch treu, und das Durchschnittsalter vieler Rock- und Pop-Events
steigt unaufhorlich. Die neue Barriere zwischen ,,alt” und fest , gefah-
ren” beziehungsweise ,,jung” und ,unerfahren-offen” scheint nun das
Internet zu sein: Zwar sind auch Best Ager immer haufiger ,,online",
ihr Lebensmittelpunkt spielt sich aber trotzdem mehr ,,offline” ab.
Doch eine neue Generation wichst heran: die New Best Ager.

Altersstrukturen
Die Aging-Prozesse schreiten durch Erhéhung der Lebenserwartung
in Industrielindern unaufhorlich fort, die Orientierung an der Ju-

gend reifit aber bei diesen Menschen weiterhin nicht ab: Das gefiihlte
Lebensalter ist bei heute 70-Jéhrigen um etwa 15 Jahre niedriger.
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Deutsche Altersstrukturen im Vergleich (2010) in Prozent
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I8 Bundesdeutsche Wohnbevolkerung
(reprasentativ: 61.3 Mio.)

B Gemittelte Online-Panels
(jeweils 0,2-1,0 % d. Bev.)

W Facebook-User
(9,8 Mro, Juli 2010)
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Nutzung von Social Communities

® 1529 Jahre

um mit Freunclen / Bekannten / Verwandten
in Kontakt zu blelbsn

viele Freunde / Venwancdlte / Bekannte
sind auch In cieser Community

um darliber informiert zu sein, was Freunde /
Bekannte / Verwandte gerade machen

Informationssuche und -austausch ——

B New Best Ager (45-60 Jahre}
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um zu chatlen —

man kann sich als stiller Beobachter”
im Hintergrund halten

um nichts zu verpassen
Darstellung der eigenen Personlichkeit

um schnell Kontakt mit fremden Personen }\
aufzunehmen W
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Fashion, Cosmetics, Lifestyle und auch Musikgeschmacker lassen
sich zwar noch nach dem Alter differenzieren, ihre Grenzen werden
aber flieBender. Das Internet galt hierbei lange Zeit als ein zentrales
Unterscheidungsmerkmal, um zwischen Alt (= konservativ, vergan-
genheitsorientiert) und Jung (= modern, offen) zu differenzieren.
Tatsdchlich sind die Altersstrukturen zwischen Online-Panels und
der statistisch ermittelten Wohnbevélkerung immer noch nicht iden-
tisch (Abb. 1): Uberproportional sind vor allem die unter 40-Jahri-
gen erfasst, stark unterreprésentiert sind in Online-Panels Personen
im Alter 60Plus. Bei den Uber-60-Jihrigen findet sich auch das Gros
derjenigen Menschen in Deutschland, die 2010 - neben Kindern -
noch offline sind. Noch gravierender fillt die altersstrukturelle Ver-
zerrung bei Social Media-Nutzern aus: Rund 60 Prozent der rund 10
Millionen Nutzer von Facebook & Co. sind in Deutschland unter 30
Jahre. Es sind vor allem die Unter-30-Jahrigen in der Bevolkerung
gewesen, die den Hype auf Social Media auslésten, aber gleichzeitig
auch zur fortschreitenden Erosion der Printreichweiten beitrugen.

Online-Nutzung

Tatsdchlich werden sich die bestehenden Altersstrukturunter-
schiede zwischen online und offline in den kommenden zehn Jahren
weiter verringern. Aktuelle Bevolkerungsstrukturen liefern letztlich
nur einen stichtagsbezogenen Querschnitt, sagen aber wenig iiber
die dahinterliegenden ,, Langsschnitte” oder Kohorten aus. Die heute
Uber-60-Jéhrigen werden sicherlich in zehn Jahren als 70-Jdhrige
keine Heavy User von Internet und Social Media werden. Umso in-
teressanter aber ist die Altersgruppe der 40- bis 55-Jahrigen, die so-
genannten ,New Best Ager”. Diese Personengruppe befindet sich in
der Regel auf dem Hohepunkt ihrer beruflichen Karriere, sie sind
die Babyboomer der Bundesrepublik (Jahrginge 1955-1970) und
hatten in ihrer Jugend die nonkonformistischen 80er-Jahre als per-
sonliche Spielwiese.

Research Id

Aufgrund von Population-Momentum-Effekten wird das Wachs-
tum der Social Media-Nutzer in den kommenden Jahren allein iiber
die Zuwachsrate bei den mittleren und héheren Altersstufen er-
folgen. Gerade bei der Implementierung neuer Facebook-basierter
Mafo-Tools gewinnt deshalb die Auseinandersetzung mit den New
Best Agern an Bedeutung. Hinsichtlich genereller Internetnutzung
verschwimmen die Unterschiede zwischen Alter und Jiinger immer
weiter. Ganz anders aber das Nutzungsverhalten in Social Media
Communities.

In einer reprisentativen K&A-Eigenstudie konnte mehrfach belegt
werden, dass'New Best Agern bei Facebook & Co. vor allem Infor-
mationssuche und die Suche nach Bekannten aus der Vergangen-
heit wichtig ist (Abb, 2). Die jiingeren User nutzen Social Media aber
in erster Linie als ,soziale” Plattform, wo es zum Austausch mit
»Freunden” kommt. Statusmeldungen und ein weitgehend freiziigi-
ger Umgang mit der eigenen Personlichkeit macht diese Personen-
gruppe zu eher aktiven Nutzern, wihrend die New Best Ager eher
passiv und zum Teil unerkannt unter anderem Namen unterwegs
sind. Gerade die ,,privacy issues” stellen aktuell die grofite Barriere
fir New Best Ager dar. Dennoch wird auch in dieser Altersgruppe
der Zug nicht stoppen: Zu wichtig ist es fiir diese Personengruppe,
am Ball zu bleiben, up-to-date zu sein und nicht zum alten Eisen zu
gehoren. =

Mehr Fachartikel zum Thema
nSenioren/Best Ager/50Plus” unter

www.research-results.de/fachartikel
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Kapieren statt Kopieren: Wir klaren die Warum-Frage - warum genau die Kategorie und
die Marke verwendet wird. Lernen Sie unser K&A Psychodrama® kennen - es dringt tiefer.

Wer Kunden versteht, bringt Marken zur Faszination.

ehemals Konzept & Analyse | Am Gewerbepark 4 | 90552 Rothenbach bei Nirnberg K&A B d R h®
Telefon +49 911 9954 20 | info@ka-brandresearch.com | www.ka-brandresearch.com ra n es ea rc



	SKMBT_C36010092014050.pdf
	SKMBT_C36010092014060.pdf
	SKMBT_C36010092014061.pdf
	SKMBT_C36010092014062.pdf

