—_—

i SHE Werben 2.0

I

]

S0 SURFT IHRE ZIELGRUPPE UND
| SO bererten Sie die ,perfekte Welle™ vor
]

] Von Mareo Schulz

jB s

[ g .

| o s

| £ A A

| 8 ——

| & ———— —

g

Nur etwa 45% der Deutschen Uber 65 Jahre, auch
hinl&nglich als ,Senicren™ bekannt, nutzen das Infernet
regelmdBig. Das ist zwar ein Vielfaches von vor 10
Jahren, aber immer noch wenig im Vergleich zu den
ca. 90% in anderen Altersgruppen. Wir wissen, dass

im Rahmen der Kaufentscheidung meist jungere
Familienmitglieder eine wichtige Rolle spielen und diese
oftmals sogar initieren. Wer ist also die Zielgruppe fur Ihr
Online-Marketing? Senioren? Eher nicht. Oder doch?

erzeit ist die Antwort darauf noch sehr
ausgeglichen. Doch in den néchsten
Jahren wird sich das Bild wandeln und
Senioren werden bei lhren Online-Ak-
tivitaten mehr und mehr zur Hauptziel-
gruppe werden.

Aktuelles / BERUF IM FOKUS / Schwerpunktthema f Blick Gt

I N°163 | NOVEMBER 2014

>
[=
o
9

Wie erreichen Sie Senioren als Zielgruppe?

Vom Senioren-Sein und Senioren-Sein-Wollen...
Einfacher ist es darzustellen, wie Sie Senioren auf keinen
Fall erreichen. Dazu reicht eine alte Geschichte aus dem
Jahr 2004. Das E-Commerce-Partal senioren-online-
shop.de schickte eine Bestellung an eine 93-Jahrige.
Diese Bestellung wurde von ihren Kindern aufgegeben.
Die altere Dame schickte das Paket wieder zurlick, weil
sie nichts von einem Shop fiir Senioren bekommen
wollte. Die Annahme klappte allerdings, als es testweise
ohne Logo verschickt wurde. Ein kurzer Blick auf das
Portal lasst vermuten, dass es auch 10 Jahre spater kei-
nen durchschlagenden Erfolg hat. Ob das wohl am Na-
men liegt? Wenn man fragt, wie alt sich Menschen Mitte
der 60er fiihlen, erhalt man je nach Studie eine Zahl um
die 45. Der Mensch méchte nicht mit dem reellen Alter
konfrontiert werden - irgendwie verstandlich, Das zeigt
sich auch in der Horgerateakustik. Teilweise mit Recht.
Die Models sind deutlich jlinger als die Kernzielgruppe.
Sie segeln, fahren Mofa, machen jenes und solches.
Dinge, die Lebensqualitat verkdrpern. Was in der klas-



sischen Werbung gilt, hat nattrlich auch Online seine
I Berechtigung. Also reden wir die Zielgruppe nicht mit ih-

rem Alter an, sondern mit Inhalten und Argumenten, die
I niitzlich sind fiir ein Leben und Verhalten, welches man
| eher bei 20 Jahre jlingeren Menschen vermuten wiirde.

Da Senioren also keine Senioren sein wollen, braucht
| man die Kommunikation auch nicht auf deren BedUrf-

nisse abzustimmen? Weit gefehlt — denn Senioren ver-
I halten sich tatsachlich anders.

| Von Unsicherheit und
persdnlicher Ansprache...
| Wer heute 35 bis 40 Jahre alt ist, nutzt das Internet
taglich und ist in der Ausbildung oder wahrend des
] Studiums damit schon groB geworden. Flir einen heute
70-Jéhrigen ist das Internet etwas, was er spét in seinem
I Leben erst erlernen musste. Aus diesem Grund gibt es
ein deutlich héheres MaB an Unsicherheit. Gleichzeitig
| fallt es schwerer, Werbung und Inhalt zu trennen. Es
besteht daher ein hohes Risiko, dass der Nutzer auf
I einer Seite etwas tut, was er nicht mdchte. Hier liegt ein
Frustrationspotential, welches der Kundengewinnung
I sehr abtraglich ist. Eine klare, einfache Struktur des
Inhalts hilft hier. Auch verschnorkelte Designelemente
| sind noch schadlicher als auf Websites fir jingeres
Publikum. Gleichzeitig sind Symbole, die Vertrauen sug-
I gerieren, wichtig, wie Testsiegel, bekannte Marken oder
Mitgliedschaft in Verbanden. Beispielsweise ist die Be-
I deutung von Markenprodukten in ,adlteren Semestern*
| am hochsten, wahrend gleichzeitig die Aufgeschlossen-
heit gegentiber Online-Werbung am geringsten Ist.
| Je alter der Nutzer, umso mehr préaferiert er den per-
sonlichen Kontakt zu Menschen im Gegensatz zu dem
l virtuellen. So sind Soziale Netzwerke bei Senioren
tiberhaupt nicht beliebt. Gleichzeitig werden aber die
| typischen Merkmale eines sozialen Netzwerks wie die
Empfehlung durch Freunde, die Personalisierung von
| Inhalten und die Darstellung von Personen bzw. Gesich-
tern als tberproportional positiv empfunden. Nutzen
] Sie dies. Zeigen Sie Bilder des Geschafts, des Teams
und machen Sie lhre Seite menschlich und nahbar.
| Kein Hochglanz, sondern sympathisch, einladend und
offen. Testimonials helfen hier ebenfalls, sofern diese
| glaubwiirdig sind. Ihre Personlichkeit ist fir Senioren im
Netz ein sehr wichtiges Kaufargument! Der geflihlte per-
I sonliche Kontakt tiber Ihre Webprasenz wirkt insbeson-
dere im Zusammenhang mit der Unsicherheit, die viele
| altere Surfer im Umgang mit dem Internet versptiren.

| Von Information und Transaktion...
Die folgende Ubersicht zeigt: Abgesehen vom On-
l line-Banking ist in allen Altersgruppen die Transaktion
| im Internet weit weniger verbreitet als die Suche nach
Information. Bei Senioren ist diese Tendenz noch viel
| deutlicher zu erkennen.

14-29 Jahre = 30-49 Jahre = 50 Jahre und &lter
Flirten und Kontakte 459 36,6 115 [
Chats oder Messenger 452 36,1 18,7 [
Kinofilme, Kinoprogramm 410 404 186
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Jobbdrsen 317 48,4 199
immobilenorsen = T |
Tesergemise = T

Sportergebnisse, Sportberichte 253 37,3 374
Regionale oder lokale Nachrichten 240 40,1 359 [

A
© AGOF Internet Facts 2013/2014 - Top Themen bei der
Internetnutzung nach Alfer.

Die geringe Neigung von Senioren, Produkte im Inter-
net zu kaufen, konnte auch durch den héheren Bedarf
an Beratung bzw. dem Wunsch nach personlichem
Kontakt erklart werden. Allerdings zeigen Studien, dass
die Wachstumsraten im E-Commerce innerhalb der

Computer (inkl. Tablets)
oder Zubehdr

Medikamente

Versicherungen

Quelle: Bitkom E-Commerce Studie (Auszug Kategorien)
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Onlineanwendungen 2014 nach Alter in Prozent |
|
Gesamt |30-49J.| ab70J. |
Informationen suchen 82 85 66 |
Suchmaschinen nutzen 82 85 55 [
aktuelle Nachrichten nutzen 49 52 28 |
Apps auf Mobilgeréten nutzen 44 45 5 % I
Online-Nachschlagewerke nutzen 41 40 24 -
Online-C ities 39 a7 5 2 [
Sportinformationen nutzen 25 25 i =
Online-Spiele 21 21 5 g
Online-Shopping 16 19 9 g [
digitale Landkarte/ Stadtpla 3 10 14 2 [
o

Im Internet gekaufte bzw. gebuchte Waren und Di gen — Gi t und nach Geschlecht
Gesamt Manner Frauen l
Biicher (inkl. E-Books) _ 64% - 571% _ n% [
Kleidung, Schuhe |
wacessores [ 0% B I
Eintrittskarten fur
rh!lfeﬂ Konzerte etc. - S‘“ - 46% - 56% [
Musik und CDs (inkl. Downloads) - 47% - 48% - 46% I
Ubernachtungen 1
(2.8. Hotel, Pension) _ 46% - 46% - a1%

Fahrrad ' 6% I 5% ' ™ l
(8. Akton onds) I % I~ o l
Auto I 2% I 2% I 2%
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Zielgruppe sehr hoch sind. Wenn man sich die Historie
des Internet anschaut, so war es zunéchst ein Informati-
onsmedium und erst spater im ,Lebenszyklus" gewann
Online-Shopping an Bedeutung. Unterstellt man, dass
E-Commerce mit zunehmender Erfahrung und Vertraut-
heit mit dem Medium an Relevanz gewinnt, so ist das
hohe Wachstum nachvollziehbar.

Im E-Commerce sind Produktkategorien besonders er-
folgreich, die keine komplexen Entscheidungsprozesse
erfordern, die elektronisch besser, einfacher, schneller
und attraktiver darstellbar sind als vor Ort. Horgerate
gehdren in absehbarer Zeit nicht dazu.

,Gllick gehabt" konnte man sagen. Senioren neigen

weniger zum E-Commerce und Horgerate verkaufen
sich sowieso nicht wirklich (ber das Internet. Also ent-
spannt zurlicklehnen? Weit gefehlt.

Von der Information bis zum Kauf
Flir die Vorbereitung eines Kaufs - in der sogenannten
Customer Journey - wird das Medium Internet immer
wichtiger. Sie machen sicherlich auch immer wieder
die Erfahrung, dass Ihre Kunden zunehmend besser
informiert sind, bevor sie das erste Mal Ihr Fachgeschaft
betreten. Die Frage, ob er iberhaupt durch lhre Tir tritt
oder durch die eines anderen Akustikers, und wie es um
seine Einstellung, Erwartung, Fragen und Kaufneigung
bestellt ist, hangt sehr stark von der eige-

nen Recherche ab.

Grafik 2: Griinde und Motivation der Internetnutzung zu Gesundheitsthemen (n=2021, Angaben in Prozent)
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Grundiegend etwas dber meine Erkrankung lernen # 62,1%

80%

l Arzte, Kliniken oder andere Einrichtungen suchen * 50,
= 1

]

[ 1eh suche Erfahrungen von ahnlichen ¢ wie ich. I 40,1% |
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Vorsorge, Impfung
Bei Beschwerden (kleineren Notfillen)

Um Inf g Leben, P

Eine Zweitmeinung zu einer Diagnose oder einer Behandlung/ Operation

Vor oder nach einem Arzth. h (oder
Bei einer derung ( hil ung, Verb ng) i halb meiner
Hilfe zu einem bestis litagsproblem als h mit einer k

Bei Fragen der Kostenerstattung durch die Krankenkassen, Zuschiissen etc

Bel der Verdnderung der bisher diblichen Therapie (durch den Arzt oder andere)

Beispielsweise sagen in einer 2014 er-
stellten Studie zur Internetnutzung bei
Gesundheitsthemen knapp 70% der
User, die sich vorher Online informiert
haben, dass Sie dem Arzt dann mehr

und andere Fragen stellen. Friher fing
der Verkaufsprozess, abgesehen von
klassischer Werbung, im Wesentlichen
in Ihrem Fachgeschaft an. Heute und
Morgen - immer ein bisschen frither und
immer ein bisschen mehr Online.

Der Horgerate-Markt ist also ein typischer
Fall von ,Research Online, Purchase
Offline" (RoPo-Effekt - im Internet recher-
chieren, im Fachgeschéft kaufen). Dieses
Phanomen ist meist fiir erklarungsbediirf-
tige Produkte typisch, ganz im Gegensatz

Quelle: E-Patienten-Studie 2014

also zum reinen E-Commerce.
Wenn man den Bereich Hérminderung

und Suche nach einer Losung, also Hor-
geraten, etwas dreist mit dem Bereich
Suche nach Krankheiten und Arzten ver-

Verzeichnisse von Kliniken, Arzten, oder
etc,
b mit \gen von iiber Kliniken, Arzte, Arztpraxen,
Medik dizi & etc.

Medikamenten-Checks, oder Medikamenten-Vertraglichkeits-Checks oder dhnliche
Dienste fiir meine Medikamente verwendet

Nach einer Zweitmei oder Therapien oder
In Foren und C mit and Fragen gestellt oder
geantwortet
ngen oder Feedback ben zu Arzten, Medikamenten, Kliniken,
Medizingeriten /-produkten

Krankheits- oder Kérperdaten von mir bei einer
(einmalig oder iiber eine ldngere Zeit, z.B. Gewicht, GroRe, Blutdruck, Blutwerte etc.)
Von einem medizinischen Experten durch das Internet Antworten auf meine Frage
bekommen

E-Mails, um mich mit einem Arzt direkt {iber meine Erkrankung oder Behandlung
auszutauschen

Ein Online-Lernpi (oder Online- pie) fiir meine g benutzt

Apps fiirs Handy/Smartphone, die mir beim Umgang mit einer Erkrankung helfen
(Infos, h di g etc.)

Ich suche auch mal in den App-Stores nach Gesundheits-Apps.

gleicht, zeigt sich das sehr deutlich. Der
User sucht zunachst Informationen zu sei-
nem Problem. Kurz darauf kommt schon
die Suche nach demjenigen, der helfen
kann, also einem Akustiker oder Arzt.

Mit Gber 50% der Falle aller untersuchten
Online-Aktivititen zeigt dies, wie wichtig es
ist, im Netz mit Ihrem Geschéft grundsétz-
lich gut auffindbar vertreten zu sein. Da das
Internet es einfach macht, zwischen meh-
reren Angeboten und Anbietern zu verglei-
chen, ist es entscheidend, dass Sie bei dem
Vergleich besser abschneiden. Sonst erhalt
den Termin ein anderer. In Uber 40% der
Falle suchen die User Erfahrungen anderer
in ahnlichen Situationen. Da Senioren nicht
gerne soziale Netzwerke nutzen, kommt
hier lhrer eigenen Website oder Vergleich-

Quelle: E-Patienten-Studie 2014




(QUJIO)

infos

International magazines for hearing care professionals

fréuted wension printed + digital versions

> UK 1 year: 8 issues 66€ 79€
2 years: 16 issues 120€ 144€
» Germany 1 year: 12 issues 88€ 106€
2 years: 24 issues 160€ 192€
. 1 year: 8 issues 59€ 71€
» Spain
2 years: 16 issues 105€ 126€
1 year: 9 issues 90€ 108€
» France
2 years: 18 issues 155€ 186€

www.audiology-worldnews.com

| wish to subscribe to Audio infos :
O UK O Germany O Spain O France

M IOnIine subscription on abos.edpsante.org

T Bank transfer to Société Générale

IBAN : FR76 3000 3022 5000 0257 1156 936 SWIFT : SOGEFRPP

M Please usemy creditcardnumber: L1 | I 1 I I VI | 1 11 1| |

Expiry date: ............. [ voveene Card Security Code L1 1
THIE! atiiieiiie e SUMBME: 111ttt ittt es sttt e e et et et e et aaeatenbense e aee
Company: ..........
Address: ...........
Gl sovews
eI e e e Fax:
{2 OSSPSR TSSOSO

T | wish to subscribe to Audiology Worldnews newsletter

Please complete and return with your payment to
EDP Santé - P. A. de Courtaboeuf - BP 112 - 91944 Les Ulis Cedex A - France

Any question regarding your magazine subscription? Call 0033 (0)1 69 18 15 14 or send an email to abos@edpsante.fr

DER KONSUM
S UND DIE
ERATION

i Mas investigacio|
I8, Mas esperanz

Entre

! innovations
{  etprises
de position

h £ I
e\



—

SERIE Werben 2.0

©6 Der Mensch méchte nicht
mit dem reellen Alter konfrontiert
werden. Das zeigt sich auch in
der Horgerdteakustik. @@

sportalen eine wichtige Bedeutung zu. Testimonials oder
Bewertungen sind hier ein wichtiges Tool.

GriBte Relevanz also —

der Anbieter in der Néhe

Auch wenn die Suche primar (ber Suchmaschinen
funktioniert (58,3%) suchen doch 27,1% direkt in
Webseiten, die sie als themenrelevant betrachten, zum
Beispiel also auf Gesundheitsportalen. Wenn man
betrachtet, welche Dienste in diesem Zusammenhang
hauptséachlich genutzt werden, egal ob ber den Um-
weg der Suchmaschine oder direkt, so stehen hier mit
56,6% Branchen- bzw. Themenverzeichnisse an erster
Stelle. Gleich danach kommen Portale, die Bewertun-
gen Uber die gesuchten Dienstleister und Informationen
rund um das Thema bieten.

lUBER DIE AUTOREN

Marc Hofmann und Marco Schulz
kreierten meinhoergeraet.de.

Marco Schulz und Marc Hofmann betreiben seit April 2014 das Branchenportal
meinhoergeraet.de. Das Ziel ist es, alle Akteure des deutschen
Hérgerdtemarktes auf einer neutralen Internetplattform zusammenzubringen.
meinhoergeraet.de informiert Schwerhdrige und deren Angehérige iiber
besseres Horen mit Hirgeraten. Dabei bildet das Portal die Briicke vom Internet
zum Hargerédteakustiker in der Nahe. So wird das Internet fiir alle Horakustiker
in Deutschland nutzbar. Denn: Horakustiker kénnen sich ganz individuell den
interessierten Survern mit Hilfe von Eintragen ihrer Fachgeschafte vorstellen.
Kontaktdaten, Logo, Fotos, spannende Artikel, Aktionen und sogar Videos — dem
Profil sind nahezu keine Grenzen gesetzt.

Marc Hofmann war sieben Jahre im internationalen Produktmanagement und
Marketing eines Horgerdteherstellers tétig. Dort sammelte auch Marco Schulz
fast vier Jahre als Marketing Communication Leiter Deutschland Erfahrungen
iber den Horgeratemarkt. In lhren heutigen Positionen widmen sich beide
intensiv dem Thema Online-Marketing.
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Was bedeutet das fiir Ihre Online-Aktivitaten?
1. Arbeiten Sie mit Trust-Elementen wie Siegel, Be-
wertungen, Marken, Informationen (iber langjahrige
Erfahrung lhres Teams oder einzelner Mitglieder. Dies
mindert die Unsicherheit.

2. Machen Sie Ihre Seite personlich. Zeigen Sie Bilder
von lhrem Geschaft, von Ihrem Team. Ziehen Sie diese
Art von Fotos auf jeden Fall den Bildern von Horgera-
ten vor. Bieten Sie direkt auf den Zielseiten von lhren
Anzeigen bzw. auf der Startseite persénliche Beratung
an. Zeigen Sie, dass diese unverbindlich und auf den
Nutzer perstnlich zugeschnitten sind. Das schafft Sym-
pathie und Vertrauen. Dabei sollte die Darstellung nicht
verspielt sein, sondern klar, verstandlich und verbind-
lich durch Ihre Personlichkeit. Erzahlen Sie von lhrer
Anpassphilosophie.

3. Arbeiten Sie mit Testimonials und Bewertungen.
Bauen Sie diesen Prozess am besten aktiv in [hren
Verkauf ein. Bitten Sie lhre Kunden an, Ihren Service zu
bewerten - am besten Online. Nutzen Sie Feedback-
fragebogen mit einem Feld fir offene Kommentare.
Publizieren Sie die besten Feedbacks. Das hilft auch bei
Google-Places. Gerade bei Gesundheitsthemen ist die
Rickversicherung, was ein anderer denkt, ein entschei-
dendes Kriterium flir die Wahl des Akustikers.

4. Halten Sie die Inhalte auf der Seite einfach und (ibersicht-
lich. Mischen Sie nicht Informations- und Conversiortinhatte.
D.h. wenn Sie auf einer Seite den Kunden (iberzeugen wol-
len, einen Termin zu machen, fokussieren Sie sich darauf,
genau dies zu tun. Wenig Ablenkung durch weiterflihrende
Texte. Nutzen Sie méglichst grafische Elemente (siehe
oben). Ein Ratgeber ist sehr niitzlich, aber er sollte gut struk-
turiert sein und den Nutzer der schon einen Termin machen
will keinesfalls ablenken. Das ist auch unabhangig von der
Zielgruppe Senioren gut, aber dort besonders.

5. Nutzen Sie themenrelevante Portale und Branchen-
verzeichnisse. Hier sucht der Nutzer am haufigsten. Dort
werden unterschiedliche Méglichkeiten geboten sich
darzustellen. Sofern die Funktion vorhanden ist, nutzen
Sie auch die in 1 und 2 beschriebenen Elemente.

Denn eines ist Fakt:

Senioren werden in der Zukunft Vielsurfer sein. Sie
werden den Erfahrungsriickstand Schritt far Schritt
aufholen. Dadurch wird die Anzahl derjenigen, die
online ihre. Kaufentscheidung vorbereiten, drastisch
steigen. Informationen werden greifbarer und schneller
verfligbar sein. So wird sich die Zielgruppe auch in
der Kaufentscheidung starker emanzipieren. Trotzdem
werden Einstellungen und Bedlrfnisse auch weiterhin
von jungeren Zielgruppen abweichen. Tragen Sie dem
Rechnung und profitieren Sie davon.

Fragen zum Thema Online-Marketing flr Ihre Zielgrup-
pe beantworten wir lhnen gern unter partner@mein-
hoergeraet.de |



