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Abstract

Diese Arbeit behandelt das Thema der Kommunikation in sozialen Medien mit der
wachsenden und dadurch immer wichtiger werdenden Zielgruppe 50plus. Ein
besonderer Fokus liegt hierbei auf den Mdoglichkeiten der Kommunikation flr
Unternehmen der Tourismusbranche. Neben dem Aufzeigen der momentanen
Situation und des aktuellen Forschungsstands werden im Laufe der Arbeit zuklnftige
Anwendungsmdglichkeiten und die Entwicklung der Social Media untersucht. Die
gewonnenen Erkenntnisse Uber die Generation 50plus und die Kommunikation in
sozialen Medien fihren schlieBlich zu einer Handlungsempfehlung fur
Touristikunternehmen. Das Ziel dieser Arbeit ist v.a. die Aufmerksamkeit der
Unternehmen auf das wenig behandelte Thema der Social Media-Kommunikation mit
der Zielgruppe 50plus zu lenken und die Erfolgschancen dieser Kommunikation auch
mit alteren Gruppen zu analysieren.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Seit 130 Jahren geht in Deutschland die Sterblichkeit immer weiter zurlick, wahrend
zeitgleich die Lebenserwartung stetig ansteigt." Gepaart mit der niedrigen Geburtenra-
te fuhrt dies zu einem, in den néachsten Jahrzehnten unumkehrbaren, demographi-
schen Wandel.? Schon 2035 wird die deutsche Bevélkerung die alteste der Welt sein.®
Neben zahlreichen sozialen Problemen, die diese immer alter werdende Bevolkerung
mit sich bringt, wird sich besonders die Wirtschaft an die neuen Gegebenheiten anpas-
sen mussen. Bis dato hat sich aber nur jedes fiinfte Unternehmen ausfiihrlich mit der
Thematik des demographischen Wandels auseinandergesetzt und sich so besser auf
die Zielgruppe 50plus eingestellt.*

Die Wachstumsbranche Tourismus profitiert schon heute von den reisefreudigen alte-
ren Menschen. Die Generation 50plus unternimmt pro Jahr ca. 25 Millionen Reisen.’
2011 waren damit bereits 45,3% aller Reisenden {ber 50 Jahre alt.® Die Zielgruppe
50plus fir sich zu gewinnen ist deshalb fir jedes touristische Unternehmen essenziell.
Besonders im Digitalmarketing werden die dlteren Generationen haufig aber noch nicht
beriicksichtigt.”

Um als Unternehmen mit der Zielgruppe 50plus zu kommunizieren gibt es viele Wege.
Es stellt sich an dieser Stelle aber die Frage, welche Rolle soziale Medien hierbei spie-
len. Diese Arbeit beschaftigt sich deshalb vorrangig mit der Frage, ob es fir Unterneh-
men der Tourismusbranche in Zukunft ratsam ist, mit der, aufgrund des
demographischen Wandels stetig wachsenden, Zielgruppe 50plus tUber Social Media-
Kanale zu kommunizieren.

vgl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung Deutschlands bis 2060. 12. koordinierte Bevolkerungsvo-

rausberechnung. Begleitmaterial zur Pressekonferenz am 18. November 2009 in Berlin. Wiesbaden

2009, S.29, Stand 18.06.14.

> ebd., S.14.

Pompe, Hans-Georg: Boom-Branchen 50plus. Wie Unternehmen den Best-Ager-Markt fur sich nutzen

kdénnen. Gabler Verlag, Wiesbaden 2012, S.30.

Pompe Hans-Georg: Altere wollen keine Seniorenprodukte, Beitrag in der Nordwest-Zeitung, Stand

03.06.14.

5 Muthers, Helmut; Ronzal Wolfgang: 30 Minuten Marketing 50+. 3. Aufl., GABAL Verlag GmbH, Offen-
bach 2012, S.18, S.89.

6 Seven One Media: Market Insight Tourismus. Unterféhring 2011, S.27, Stand 18.06.14.

Ossig, Andreas: Das Internet. Eine Welt der Jungen fiir Junge?. Fur: Das Reifenetzwerk. 0.0.

06.02.14, Stand 18.06.14.



Einleitung 2

Die hohe Wettbewerbsintensitat in der Tourismusbranche fordert eine zielgerichtete
und effiziente Kommunikationspolitik. Doch tber welche Kanale erreichen Unterneh-
men im Jahr 2014 die Generation 50plus? Wohin wird die Entwicklung in den nachsten
Jahren gehen? Und wie sollten Gber 50-Jahrige eigentlich angesprochen werden? All
diese Fragen soll die vorliegende Arbeit zumindest ansatzweise klaren, um schlief3lich
touristischen Unternehmen eine Handlungsempfehlung bezlglich des Social Media-
Einsatzes fur die Zielgruppe 50plus bieten zu kénnen.

Das Thema Social Media-Kommunikation mit der Generation 50plus wurde bisher trotz
steigender Nutzerzahlen in der Forschung stark vernachlassigt. Diese Arbeit soll des-
halb auch die Relevanz des Themas aufzeigen und Unternehmen einen Denkanstof}
geben, sich ausfuhrlicher mit dem Thema zu beschéftigen.

Da es bisher zur Social Media-Nutzung der Generation 50plus im Bereich Tourismus
keine Forschungsergebnisse gibt, sind die Erkenntnisse dieser Arbeit auf zusammen-
getragene Aussagen aus vorhandener Literatur bzw. Daten aus Studien zu den The-
menbereichen Social Media, Zielgruppe 50plus, Marketing/Kommunikation und
Tourismus gestutzt. Aus zahlreichen Quellen wurden hierbei Fakten herausgefiltert, die
zur Beantwortung der Fragestellung hilfreich sind. Eine eigene Studie wurde aufgrund
der nicht zu gewahrleistenden Reprasentativitat nicht durchgefiuhrt. Die Erkenntnisse
sind durch die Auswahl an Materialien, die die einzelnen Themengebiete miteinander
verknlpfen, begrenzt. Es kann folglich nur ein Uberblick zum aktuellen Forschungs-
stand und zu neuen Mdglichkeiten bzw. Chancen der Social Media-Kommunikation
gegeben werden. Die Tourismusbranche kann vom Zusammenfassen und Interpretie-
ren der vorhandenen Quellen profitieren, da es, wie bereits erwahnt, bisher kaum For-
schungsmaterial zum genannten Thema gibt. Diese Arbeit verschafft demnach einen
Uberblick tber die genannten Themenfelder und unternimmt den Versuch diese mitei-
nander zu verknipfen.

Im ersten Teil der Arbeit, den theoretischen Grundlagen, werden Daten und Fakten zu
der Generation 50plus und zu Social Media als Kommunikationsmittel dargelegt. Von
Beginn an liegt der Fokus der Betrachtung hierbei auf der Verbindung dieser zwei
Themen sowie dem Bezug zum Tourismus. Es geht neben Begriffserklarungen v.a. um
die Medien- und Social Media-Nutzung der Generation 50plus, ihr Informations- und
Buchungsverhalten und die Kommunikation tber Social Media. AuRerdem wird ge-
zeigt, was die Kommunikation Gber Social Media besonders macht und inwiefern sozia-
le Medien die Kommunikation in der Tourismusbranche verandert haben. Dieses
Kapitel gibt als Einstieg in die Thematik einen ersten Uberblick tiber die Themenberei-
che Social Media und Generation 50plus.
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Im Anschluss folgt ein Kapitel, das sich mit der Erreichbarkeit der Gber 50-jahrigen
Touristen auf Social Media-Plattformen auseinandersetzt. Dargestellt werden Ein-
schrankungen der Social Media-Reichweite, touristisch relevante Social Media-Kanale
2014 und die zukunftige Entwicklung der Social Media-Nutzung 50plus. Es soll hierbei
zum einen gezeigt werden, welche Barrieren fur die Generation 50plus noch bestehen,
die sie von der Nutzung sozialer Medien abhalten, und zum anderen wird untersucht,
auf welchen Plattformen die Zielgruppe im Jahr 2014 bereits erreicht werden kann.
Diese Plattformen werden im Zuge dessen vorgestellt und ihre touristische Relevanz
wird dargelegt. Abschlielend wird gezeigt, wie sich das Social Media-Nutzungs-
verhalten der Zielgruppe 50plus in den nachsten Jahren voraussichtlich entwickeln
wird.

Kapitel vier wagt schlieRlich ab, wie sinnvoll der Social Media-Einsatz fir die Kommu-
nikation mit der Zielgruppe 50plus in der Tourismusbranche ist. Dies wird anhand einer
Pro- und Kontra-Analyse zur Social Media-Kommunikation im Vergleich mit einem per-
sénlichem Beratungsgesprach und Méglichkeiten der Social Media-Nutzung in allen
Phasen der Customer Journey eines Touristen geklart. Des Weiteren wird der Nutzen
von Social Media fur Unternehmen, aber auch Probleme bzw. Risiken, herausgestellt.
Um die Frage zu beantworten, wie Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe
50plus Gberhaupt erfolgreich sein kann, fasst ein Unterkapitel Tipps zur richtigen An-
sprache der Generation 50plus zusammen und ein weiterer Punkt zeigt auf, was bei
der Wahl der Social Media-Kanale beachtet werden muss. Als Abschluss des vierten
Kapitels werden kurz zukunftige Moglichkeiten der Social Media-Kommunikation im
Tourismus dargestellt.

Das letzte Kapitel des Hauptteils dieser Arbeit fasst die gewonnenen Erkenntnisse im
Hinblick auf die Fragestellung zusammen. Hierbei werden die wichtigsten Fakten zu
der Zielgruppe 50plus und ihren Anspruchen sowie die Vereinbarkeit dieser Anspriche
mit Social Media-Kommunikation aufgezeigt. Die Kommunikation Uber soziale Medien
wird anschlielend noch einmal aus Unternehmenssicht beleuchtet. Zum Schluss wird
eine Zukunftsprognose aufgestellt und es wird eine Handlungsempfehlung fir Unter-
nehmen der Tourismusbranche gegeben.
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2 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel soll zu einem besseren Verstandnis der Generation 50plus beitragen.
Es erklart aulRerdem den Begriff Social Media und zeigt den aktuellen Forschungs-
stand zur Medien- und v.a. Social Media-Nutzung der tUber 50-jahrigen Deutschen. Im
Bezug auf Kommunikation erklart Punkt 2.2.2 die Besonderheiten der Social Media-
Kommunikation und Punkt 2.2.3 zeigt die Veranderung der Kommunikation touristi-
scher Betriebe aufgrund von sozialen Medien auf.

2.1 Die Generation 50plus

In dieser Arbeit wird bewusst der Begriff ,50plus® und nicht ,Senioren“ verwendet, da
letzterer im allgemeinen Sprachgebrauch fir einen alteren Menschen, der oft schon im
Ruhestand ist, gebraucht wird und somit mit einer unterschwelligen Wertung bzw. Ein-
grenzung einher geht. Die heutige Generation 50plus ist eine heterogene Altersgruppe,
die sich in der Regel zehn bis fiinfzehn Jahre jiinger fiihlt als sie ist.®> Demzufolge ist
dieser Zielgruppe das Alter auch weitaus weniger wichtig als ihre individuellen Werte,
Wiinsche und Interessen.? 50plus beschreibt somit zwar eine Abgrenzung der in die-
ser Arbeit betrachteten Personengruppe Uber das biologische Alter, soll diese aber
nicht als eine homogene Masse, also als eine einheitliche Zielgruppe, darstellen.

Die heutige Generation 50plus zeichnet sich durch eine nachweislich bessere gesund-
heitliche Situation, materielle Ausstattung und Bildung aus als die vorherigen Generati-
onen in diesem Alter."® Die iiber 50-Jahrigen sind folglich fitter, mobiler, wohlhabender
und v.a. genuss- und konsumorientierter als friihere Generationen."" Der erfolgreiche
Buchautor und Marketingexperte Hans-Georg Pompe sagte in einem Interview fir die
Nordwest-Zeitung, heute sei im Alter von 50 Jahren gerade einmal die Mitte des Le-
bens erreicht und der eigentliche Hohepunkt komme noch.'

FiftyFifty, Handlungsempfehlungen. Kommunikation 50plus - Wie Sie Best Ager erreichen und begeis-
tern, Stand 03.06.14.

Pompe, Hans-Georg: Marktmacht 50plus. Wie Sie Best Ager als Kunden gewinnen und begeistern.
Springer Gabler, Wiesbaden 2013, S.20.

Rendant, Marie-Louise: Internet und Altwerden. ,Silver Surfer” und ,Best Ager“ — Surfen im Seniorenal-
ter. Peter Lang GmbH, Frankfurt am Main 2012, S.50.

Muthers; Ronzal, 30 Minuten, S.16.

Pompe, Altere.
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Im Hinblick auf die in der Einleitung erlauterte Fragestellung wird in diesem Kapitel
zunachst die Bedeutung der Generation 50plus fir die Tourismusbranche erklart. An-
schlielend wird das Mediennutzungsverhalten sowie das Informations- und Buchungs-
verhalten der Generation 50plus untersucht. Um dann der Fragestellung nachzugehen,
werden zuletzt die Anspriche der Uber 50-Jahrigen an Kommunikation dargestellt.

2.1.1 Bedeutung der Generation 50plus fur den Tourismus

Die Bevolkerung Deutschlands wird, wie bereits in der Einleitung erlautert, immer alter.
Zeitgleich steigt die Lebenserwartung seit Jahren kontinuierlich weiter an."™ Schon heu-
te werden etwa 60% aller finanziellen Ausgaben von Menschen getatigt, die Uber 50
Jahre alt sind." Das entspricht einer Kaufkraft von 720 Milliarden Euro jahrlich." Das
Potenzial der Tourismusbranche wird besonders deutlich, wenn man bericksichtigt,
dass fur 90% der 50- bis 60-Jahrigen Reisen, bei der Betrachtung der eigenen Le-

t.' Hinzu kommt, dass Menschen ab 50 Jahren oft

bensqualitat, an erster Stelle steh
fur vier Generationen kaufen, namlich fir Enkel, Kinder, sich selbst und noch lebende
Elternteile.” Gerade kiirzere Urlaube werden also auch durchaus gelegentlich fiir Ver-

wandte gebucht.

Die Generation 50plus ist derzeit schon fiir iber 40% der Gesamtumsatze der Reise-
branche verantwortlich."® Wachst diese Zielgruppe nun in den nachsten Jahren wie
voraus gesagt weiter an, dann kann die Tourismusbranche enorm profitieren. Hans-
Georg Pompe hat fur sein Buch ,Boom-Branchen 50plus” eine Befragung zu dem
Thema, welche Branchen in Zukunft stark wachsen konnten, unter Entscheidern aus
der Wirtschaft durchgefiihrt. Prof. Dr. Horst W. Opaschowski und viele weitere Befragte
sind demnach der Meinung, die Tourismusbranche sei definitiv eine der Boom-
Branchen der nachsten Jahre." Besonders Anbieter von Rundreisen, Kreuzfahrten
und Wellnessreisen verzeichnen einen hohen Anteil an 50plus Kunden.?

vgl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung nach Altersgruppen Deutschland, Stand 04.06.14.

Pompe, Boom-Branchen, S.30.

'® ebd., S.30.

Pompe, Marktmacht, S.41.

Hunke, Guido(Hrsg.); Reidl, Andreas: Best Practice Modelle im 55plus Marketing. Bewahrte Konzepte
fur den Dialog mit Senioren. Gabler Verlag, Wiesbaden 2011, S.38.

'® ebd., S.41.

Pompe, Boom-Branchen, S.35ff.

Seven One Media, Market, S.28.
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Personen (iber 50 verreisen (iberdurchschnittlich oft mindestens zwei Mal im Jahr?'
und zeigen eine hohe Ausgabebereitschaft fiir Reisen.” Gleichzeitig wéchst auch die
Anzahl der Uber 75-jahrigen Touristen. Im Jahr 2013 buchten zwei von flinf Menschen
in diesem Alter noch mindestens eine Reise, wohingegen es vor finf Jahren noch nicht
einmal jeder Dritte war.?® Es besteht also in allen Altersklassen iiber 50 Jahren ein
enormes Potenzial zur weiteren Entwicklung der Tourismusbranche, die Unternehmen
missen dies nur frihzeitig erkennen und darauf reagieren.

2.1.2 Kurze Analyse der Mediennutzung

Die Generation 50plus hat ein ausgepragtes Informationsbedirfnis, welches sie durch

eine verstarkte Mediennutzung deckt.?*

Tageszeitungen erzielen bei dieser Altersgrup-
pe einer Reichweite von 76,3%, wahrend es bei dem 30- bis 49-Jahrigen nur 61,7%
sind.*® Auch bei den Zeitschriften liegt die Reichweite mit etwa 92% bei den (ber 50-
Jahrigen héher als bei jiingeren Menschen.?® Die Generation 50plus nutzt allerdings
auch das Radio intensiv. Gerade am Wochenende liegt die taglich Hérdauer Gber derer
anderer Altersgruppen.?’ Besonders grol} ist der Unterschied der taglichen Nutzungs-
dauer aber beim Medium Fernseher. Laut AGF/GfK liegt die durchschnittliche tagliche
Fernsehdauer der Deutschen Uber 50 bei 291 Minuten, also glatte 70 Minuten uber

dem durchschnittlichen Konsum der gesamten Bevélkerung.?®

Diese intensive Mediennutzung erreicht inzwischen auch das Internet. Im Jahr 2013
waren bereits 78,8% der 50- bis 59-Jahrigen, 63,7% der 60- bis 69-Jahrigen und im-
merhin 30,2% der Gber 70-Jahrigen online.? Alle Altersgruppen uber 50 verzeichnen
hierbei ein jahrliches Wachstum von mindestens zwei Prozent, wahrend bei den junge-
ren Altersgruppen kaum oder sogar gar kein Wachstum mehr festgestellt wurde.*

' ebd., S.27.

2 Hunke, Best Practice, S.80.

Stiftung fur Zukunftsfragen: Tourismusanalyse 2014. Hamburg 2014, S.9, Stand 18.06.14.
Dubrau, Claudia: Silver Surfer. Vielversprechende (Kunden-) Potenziale jenseits der 50 im Netz. In:
Kampmann, Birgit et al.: Die Alten und das Netz. Angebote und Nutzung jenseits des Jugendkults.
Gabler Verlag, Wiesbaden 2012, S.46.

Agma Studie: ma2013 Tageszeitungen, Stand 05.06.14.

% Agma Studie: ma2014 Pressemedien |, Stand 05.06.14.

7 Agma Studie: ma2014 Radio |, Stand 05.06.14.

8 AGF/GfK: Studie zur Fernsehnutzung. Verdffentlicht auf Statista.com, Stand 05.05.14.

Initiative D21 e.V.; TSN Infratest GmbH: D21-Digital-Index. Auf dem Weg in ein digitales Deutsch-
land?!. 0.0. 2013, S.22, Stand 18.06.14.

% ebd., S.22.

23
24

25

29
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Laut Hans-Georg Pompe sind Menschen im Alter von Gber 50 Jahren erfahrene Medi-
ennutzer, die das Internet neugierig und mit Spal® nutzen, um sich zu informieren oder
Kontakte zu kniipfen.*' Die Generation 50plus nutzt also die ganze Bandbreite der Me-
dien inklusive dem vergleichsweise neuen Medium Internet, und das nicht nur haufig,
sondern auch intensiv. Dabei steht bei alteren Nutzern im Gegensatz zu jungeren Ge-
nerationen besonders der Aspekt Information und nicht die Unterhaltung im Vorder-
grund.*

2.1.3 Informationsbeschaffung und Buchung touristischer
Leistungen

Das Informations- und Buchungsverhalten der Generation 50plus hat sich in den letz-
ten Jahren stark verandert. Diese Aussage bezieht sich nicht nur auf die Reiseziele
und -arten, sondern auch auf die Art und Weise der Informationsbeschaffung vor der
Buchungsentscheidung. Diese Entwicklung wurde bereits 2009 in einer Studie® fest-
gestellt, die das Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie in Auftrag gegeben
hatte. Die Forscher ermittelten, dass die heutigen Senioren im Vergleich zu friheren
Generationen ofter ins Ausland reisen, Flugzeuge nutzen und an mehr Kreuzfahrten
teilnehmen. AulRerdem stieg die Zahl der Internetbuchungen in dieser Altersgruppe an
und Informationen Uber den bevorstehenden Urlaub wurden ebenfalls 6fter online ein-
geholt. Diese Veranderungen lassen sich dadurch erklaren, dass Menschen in der Re-
gel ihr Reiseverhalten aus jiingeren Jahren beibehalten, wenn sie alter werden.

Momentan nutzen 58% der Deutschen das Internet, um sich Uber Urlaubsreisen zu
informieren und 37% buchen ihre Reise online.*® Es gibt in diesem Fall leider keine
verlasslichen Daten zu der Altersgruppe 50plus, da aber 90% der tber 50-Jahrigen
ihren Urlaub im Reisebiiro buchen,* ist die Zahl der Online-Buchungen dieser Alters-
gruppe sicher vergleichsweise gering. Immerhin 29% aller Online-Buchungen, die Gber

31 Pompe, Boom-Branchen, S.76.

32 Hunke, Best Practice, S.51.

% NLLT.; dwif Consulting; TNS Infratest GmbH: Auswirkungen des demographischen Wandels auf den
Tourismus und Schlussfolgerungen fir die Tourismuspolitik. AP 2, Teil 1. Trend- und Folgenabschat-
zung fur Deutschland. 0.0. 2009, S.24, Stand 15.06.14.

¥ ebd., S.32.

% FUR: Reiseanalyse 2000-2014; Ergebnisse veréffentlicht in VIR: Daten & Fakten zum Online-
Reisemarkt 2014. 9. Ausgabe. Oberhaching 2014, S.34, Stand 15.06.14.

3 Pompe, Boom-Branchen, S.210.
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die TravelTainment® Internet Buchungsmaschine getatigt werden, stammen von Per-
sonen im Alter von {iber 50 Jahren. *®

In Zukunft wird die Generation 50plus laut Pompe Informationen Uberwiegend im Inter-
net einholen, gebucht wird aber voraussichtlich wieder iiber das Reisebiiro.** Men-
schen Uber 50 schatzen das personliche Gesprach mit dem bekannten Reiseberater,
der u.U. sogar schon die Bedirfnisse und Vorlieben der Kunden kennt und ihnen noch
Tipps fir ihren Aufenthalt vor Ort mit auf den Weg geben kann.*

2.1.4 Anspriiche an Kommunikation

Die heutige Generation 50plus ist deutlich kommunikativer als friihere Generationen in
diesem Alter und gibt schnell zu verstehen wenn ihr etwas nicht gefallt.*’ Die Men-
schen fuhlen sich zudem, wie in Kapitel 2.1 bereits erwahnt, deutlich junger als sie tat-
sachlich sind. Die Kommunikation mit der Altersgruppe 50plus sollte also auf Klischees
verzichten und anstelle des Begriffs ,alt* lieber ,jung geblieben* 0.A. verwenden.*?

Wahrend ihres Lebens wurden die Uber 50-Jahrigen zu kauferfahrenen Konsumenten,
die ernst genommen und respektiert werden méchten.** Dementsprechend sind auch
ihre Anspriche an Kommunikation sehr hoch. In dem Buch ,30 Sekunden: Marketing
w44

50plus
sprache der Zielgruppe 50plus zu beachten ist. Besonders wichtig sei den uber 50-

geben die Autoren Muthers und Ronzal klar zu verstehen, was bei der An-

Jahrigen demnach eine personliche Ansprache und eine individuelle Betreuung. Des
Weiteren wolle diese Zielgruppe als kompetent wahrgenommen werden. Wertschat-
zung und Vertrauen spielen laut Muthers und Ronzal ebenfalls eine sehr wichtige Rolle
in der Kommunikation. Bei einer ausflihrlichen und kompetenten Beratung sei fur die
Generation 50plus dann auch der Preis nicht mehr entscheidend.

37 TravelTainment ist eine Business Unit der Amadeus Leisure Group, die ein multichannel-fahiges und

marktlibergreifendes Vertriebssystem darstellt. Weitere Informationen finden sich auf der Webseite
amadeus.com.

% TravelTainment: Top 10 Analyse 2012. Online-Buchungen tber die TT-IBE. 0.0. 2012, S.1, Stand
18.06.14.

3 Pompe, Marktmacht, S.41.

40 Pompe, Boom-Branchen, S.211.

Wild, Alexander (Feierabend-Griinder): ,Erwachsene wollen Kommunikation ohne Bla-Bla“. Verdffent-

licht durch Springerprofessional.de, 2013, Stand 05.06.14.

2" Muthers; Ronzal, 30 Minuten, S.31.

* ebd., S.16, 27.

* ebd., S.36f.
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Hans-Georg Pompe®® nennt auRerdem Einfiihlungsvermdgen, echte Herzlichkeit, In-
tegritat und eine sensible Tonalitat als essenzielle Bestandteile einer gelungenen
Kommunikation mit der Zielgruppe. Die Kommunikation soll gemafl Pompe leicht zu
verstehen und Uberzeugend, also effektiv sein. Aullerdem erwarte die Generation
50plus in jeder Hinsicht Zuverlassigkeit, Komfort und Bequemlichkeit.

2.2 Social Media als Kommunikationsmittel

Social Media, also soziale Medien, sind Internetplattformen, die hauptsachlich fir das
Austauschen von Informationen, Erfahrungen, Meinungen und Inhalten eingerichtet
wurden.*® Im Vordergrund stehen hierbei Kontakte, deren Beziehungen untereinander
und die Inhalte, die sie miteinander teilen.*” Toby Miller von der University of California
hat den Social Media Begriff sehr treffend in einem Satz beschrieben: ,The term ’social
media’ generally refers to the multi-point creation and distribution of electronic commu-
nication“.*®* Social Media benennt demnach das Kreieren und Verteilen elektronischer
Kommunikation Uber mehrere Stellen und durch verschiedene Personen.

Zerlegt man den Begriff Social Media in seine beiden Bestandteile, so steht Media fur
die Plattform, die wie bei klassischen Medien den Transport und die Multiplikation von

t.*° Der Unterschied zu klassi-

Inhalten eines Senders zu vielen Empféangern erméglich
schen Medien besteht hier nur darin, dass die Empfanger etwas zurick senden kon-
nen.>® Das Wort Social deutet auf den sozialen Aspekt der Social Media hin. Auf den
Social Media-Plattformen entstehen namlich unterschiedliche Verbindungen zwischen
Sendern und Empfangern, die sich beispielsweise je nach Interessen in Gruppen orga-
nisieren und den Status ihrer Beziehung zeigen.®' Es kommt also zu sozialen Interakti-
onen. Wie bei klassischen Medien ist der Zweck von Social Media Information und

Unterhaltung, nur eben erweitert um eine soziale Komponente.

48 Pompe, Marktmacht, S.192f.

Schliter, Tim; Miinz, Michael: 30 Minuten Twitter, Facebook, XING & Co. 5., Gberarbeitete Aufl.
GABAL Verlag GmbH, Offenbach 2012, S.9.

Grabs, Anne; Bannour, Karim-Patrick: Follow me!. Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook,
Twitter und Co. 2., aktualisierte, stark erweiterte Ausgabe. Galileo Press, Bonn 2012, S.25.

Miller, Toby: Tourism and media studies 3.0. In: Munar, Ana Maria et al.: Tourism Social Media. Trans-
formations in Identity, Community and Culture. Emerald Group Publishing Limited, Bingley, UK 2013
(Tourism Social Science Series Volume 18), S.229.

Schliter;Miinz, 30 Minuten, S.10.

% ebd., S.10.

%1 ebd., S.11.
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48
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Es gibt zahlreiche unterschiedliche Social Media-Anwendungen, die von Unternehmen
zur Kommunikation genutzt werden kdnnen. Man kann diese verschiedenen Kanale in
Kategorien einteilen. Eine der wohl bekanntesten Formen sind Netzwerkplattformen,
also soziale Netzwerke wie Facebook, Google+ oder LinkedIn. Registrierte Nutzer
kénnen hier ihre Beziehungen pflegen oder neue entstehen lassen.®? Multimediaplatt-
formen wie YouTube oder Flickr sind dagegen mehr auf Inhalte fokussiert. Durch die
Kommentarfunktion findet aber auch hier eine soziale Interaktion zwischen den Nut-
zern statt.® Des Weiteren gibt es sogenannte Weblogs (kurz Blogs), in denen die Ver-
fasser, Blogger genannt, Erlebnisse dokumentieren und Informationen teilen kénnen.
Durch Kommentare und Verlinkungen zu anderen Blogs oder Webseiten entsteht hier-
bei eine Blogsphéare, also ein Netz aus miteinander verbundenen Blogs und deren
Inhalten. Eine beschranktere Version von Blogs sind die Mikroblogs wie Twitter, auf

t.% Nennenswert sind

denen die Lange der Nachrichten auf wenige Zeichen begrenzt is
ebenso Open-Source-Plattformen (oft auch einfach Wikis genannt) wie Wikipedia, auf
denen Nutzer informative Beitrage verdffentlichen kénnen und somit eine frei zugangli-
che Sammlung kollektiven Wissens schaffen.’® Als letzter Social Media-Bereich sollen
an dieser Stelle noch Foren und Bewertungsplattformen genannt werden, da diese fur

die Tourismusbranche essenziell sind.

Social Media verandern also die 6ffentliche Kommunikation grundlegend und schaffen
die Grundlage fir eine Kommunikation, die wie bei einem Dialog in beide Richtungen
funktioniert. Jeder Nutzer ist folglich nicht nur Empfanger von Nachrichten, sondern
kann, wenn er méchte, auch selber senden.”” Damit das Social Web funktioniert, ist es
allerdings wichtig, dass die Nutzer sich engagieren und selber Inhalte gestalten, bewer-
ten und teilen.®®

52 Schmidt, Jan-Hinrik: Social Media. Springer VS, Wiesbaden 2013 (Beck, K.; Reus, G.: Medienwissen
kompakt), S.11f.

% ebd., S.12.

* ebd., S.13.

% ebd., S.13.

% ebd., S.14.

57 Grabs; Bannour, Follow, S.26.

Amersdorffer, Daniel et al.: Social Web im Tourismus. Strategien — Konzepte — Einsatzfelder. Springer-

Verlag, Berlin Heidelberg 2010, S.42.

58
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2.2.1 Social Media-Nutzung der Generation 50plus

Die bereits in Kapitel 2.1.2 dargestellten Zahlen der Internetnutzer 50plus grenzen die
Social Media-Nutzung dieser Zielgruppe naturlich etwas ein. Die Generation 50plus
adaptiert im Hinblick auf das Medium Internet nicht so schnell wie jingere Menschen.*®
BITKOM-Hauptgeschéftsfihrer Dr. B. Rohleder ist aber der Meinung, der eigentliche
grol3e Schritt fir altere Menschen sei der hin zur Internetnutzung, denn die sozialen
Netzwerke wiirden danach ohnehin schnell genutzt werden.®

Der weit verbreiteten Meinung zufolge sind soziale Netzwerke der jingeren Generation
vorbehalten. Laut einer aktuellen BITKOM-Studie®' sind allerdings schon 68% der 50-
bis 64-jahrigen Onliner in sozialen Netzwerken angemeldet und 58% sind dort auch
sehr aktiv. Bei den uber 65-Jahrigen sind gemal der Studie immerhin noch 66% an-
gemeldet und 47% aktiv. Die Studie zeigt auch, dass die Nutzerzahlen seit 2011 v.a.
bei den alteren Nutzern gestiegen sind. Es sind inzwischen schon 53% der Onliner
50plus bei Facebook angemeldet, die Nutzungsintensitat liegt aber noch unter derer
jungerer Generationen. Es wird in der Studie auRerdem deutlich, dass Dienste zum
Teilen von Bildern oder Musik wie z.B. Instagram, Pinterest, Soundcloud oder Flickr
von der Generation 50plus so gut wie gar nicht genutzt werden. Laut Hans-Georg
Pompe gehoren soziale Netzwerke zu den Bereichen, die von der wachsenden Gene-
ration 50plus profitieren kénnen, da diese Zielgruppe viele alleinstehende Menschen
beinhaltet, die Uber soziale Netzwerke wieder Kontakte pflegen und Freunde oder gar
eine spate Liebe finden kénnten.®? BITKOM-Prasident Prof. Dieter Kempf geht sogar
noch einen Schritt weiter. Er gibt ganz klar zu verstehen, dass soziale Netzwerke, un-
abhangig vom Alter der Nutzer oder den jeweiligen Interessen, eine wichtige Plattform
zur Kommunikation geworden sind.®®

An dieser Stelle ist allerdings anzumerken, dass sich die Daten der BITKOM-Studie
und einer dhnlichen Befragung, die von ARD/ZDF® durchgefiihrt wurde, deutlich un-
terscheiden. In letzterer heil3t es, nur 16% der Uber 50-jahrigen Onlinenutzer seien in

% Fittkau, Susanne; Harms, Ann-Kathrin: Silver Surfer — Profile, Nutzungsverhalten und -bedirfnisse. In:

Kampmann, Birgit et al.: Die Alten und das Netz. Angebote und Nutzung jenseits des Jugendkults.
Gabler Verlag, Wiesbaden 2012, S.57.

80 BITKOM: Presseinformation. Soziale Netzwerke bei Senioren beliebt. Berlin 2012, Stand 08.06.14.

1 BITKOM: Soziale Netzwerke 2013. Eine reprasentative Untersuchung zur Nutzung sozialer Netzwerke

im Internet. 3., erweiterte Studie, Berlin 2013, S.7-15, Stand 08.06.14.

Pompe, Marktmacht, S.47.

8 BITKOM: Soziale Netzwerke finden jenseits der 65 grof3en Anklang. Berlin 2013, Stand 08.06.14.

64 Busemann, Katrin: Wer nutzt was im Social Web? In: ARD/ZDF: Ergebnisse der ARD/ZDF Onlinestu-
die 2013, S.392, Stand 08.06.14.
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privaten Communities, also sozialen Netzwerken, angemeldet. Diese Daten stammen
nach eigenen Angaben von 1.389 deutschsprachigen Onlinenutzern ab 14 Jahren. Zu
den Daten der BITKOM-Studie® ist angegeben, dass sie auf der Befragung von 1.016
Internetnutzern aus Deutschland ab 14 Jahren beruhen. Der einzige Unterschied ist
also die Befragung von Personen aus Deutschland im Gegensatz zu deutschsprachi-
gen Menschen. Dies erklart nicht, warum die Daten derart verschieden ausfallen. Die
signifikanten Unterschiede in den Ergebnissen sind hier demzufolge leider nicht zu
klaren.

Es lasst sich auBerdem feststellen, dass es noch relativ wenig Daten gibt, die das
Social Media-Nutzungsverhalten der Generation 50plus analysieren. In samtlichen un-
tersuchten Studien werden entweder die Nutzung sozialer Netzwerke nach Altersgrup-
pen oder aber die Nutzung verschiedener Social Media-Kanéle in der Gesamtbevélke-
Gesamtbevdlkerung untersucht. Die in diesem Kapitel dargestellten Zahlen beziehen
sich deshalb auch nur auf soziale Netzwerke als einen Teil der Social Media.

2.2.2 Besonderheiten der Kommunikation uiber Social Media

Wie in Kapitel 2.2 erwahnt, ist eine der Besonderheiten der Kommunikation ber Social
Media, dass es nicht nur einen Sender gibt, der Informationen an viele Empfanger
sendet, sondern dass diese Empfanger wiederum auch alle Sender sein kdnnen.
Durch die sozialen Medien wird also ein neuartiger Bereich zwischen der Kommunika-
tion (iber Massenmedien und der zwischenmenschlichen Kommunikation geschaffen.®
Social Media ermdglichen Personen zudem trotz rdumlicher und ggf. auch zeitlicher
Entfernung zueinander zu kommunizieren.®” Somit werden neue Méglichkeiten der
Kommunikation geschaffen.

Die auf digitale Medien gestltzte, vernetzte Kommunikation weist noch weitere Beson-
derheiten auf. So werden versandte Inhalte dauerhaft gespeichert, die Kommunikation
ist folglich persistent.?® Nutzer sollten deshalb genau darauf achten, was sie im Netz
von sich preisgeben. Beitrage, die auf eine Internetplattform geladen wurden, kénnen
auflerdem von anderen Nutzern ohne eine qualitative Veranderung des Inhalts kopiert
und weiter geteilt bzw. auch zweckentfremdet genutzt werden.®® Auf Grund der ge-

% BITKOM, Soziale Netzwerke 2013, S.59.
Schmidt, Social Media, S.11.

7 ebd., S.20.

% ebd., S.34.

% ebd., S.34.
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nannten Eigenschaften des dauerhaften Speicherns und méglichen Kopierens ohne
Qualitatsverlust ist die potenzielle Reichweite eines Beitrags quasi unbegrenzt.”® Auch
Nutzer, die in keinerlei Kontakt zu dem Ersteller eines Inhalts stehen, kdnnen Uber die
Suchfunktion auf verschiedenen Webseiten oder mit Hilfe einer Suchmaschine den
erstellten Inhalt finden.”' Diese Eigenschaften der Kommunikation tiber Social Media
tragen also dazu bei, dass sich Inhalte rasend schnell in der ganzen Welt verbreiten
kénnen, sie machen es Nutzern sozialer Medien aber auch schwer, die Grenze zwi-
schen Privatleben und der Offentlichkeit zu ziehen.”

2.2.3 Veranderungen der Kommunikation durch Social Media
in der Tourismusbranche

Als Dienstleistungsbranche sind fir die Tourismusindustrie Informationen ein beson-
ders wichtiges Gut. Die Veradnderungen der Kommunikation durch Social Media-
Anwendungen haben folglich starke Auswirkungen auf Angebot und Nachfrage dieser
Branche.” Reisende finden heute (iber Online-Suchmaschinen in kurzer Zeit eine Viel-
zahl an touristischen Angeboten und kdnnen diese unmittelbar miteinander verglei-
chen. Durch diese Méglichkeit und das Lesen der Bewertungen von Hotels 0.A., die
andere Personen auf entsprechenden Social Media-Plattformen geschrieben haben,
entsteht eine vollig neue Transparenz und Vergleichbarkeit des touristischen Ange-
bots.” Touristen sind dank neuer Technologien also nicht mehr nur passive Konsu-
menten, sondern auch aktive Produzenten.” Unternehmen kénnen ihre Kunden z.B. in
die Entwicklung neuer Produkte oder Dienstleistungen einbeziehen und somit auf eine
vollkommen neue Art mit ihnen interagieren.”®

" ebd., S.34.

" ebd., S.35.

2 ebd., S.35.

& Sigala, Marianna: The Integration and Impact of Web 2.0 on Business Operations and Strategies. In:
Sigala, Marianna; Christou, Evangelos; Gretzel, Ulrike: Social Media in Travel, Tourism and Hospitality.
Theory, Practice and Cases. Ashgate, Farnham, UK/Burlington, USA 2012 (New Directions in Tourism
Analysis Series), S.7.

Hinterholzer, Thomas; Jooss, Mario: Social Media Marketing und -Management im Tourismus. Sprin-
ger-Verlag, Berlin Heidelberg 2013, S.135 ; Deutscher Sparkassen- und Giroverband: Sparkassen
Tourismusbarometer Deutschland 2011. Berlin 2011, S.117, Stand 18.06.14.

Sigala, The Integration, S.7.

Munar, Ana Maria; Gyimoéthy, Szilvia; Cai, Liping: Tourism Social Media. Transformations in Identity,
Community and Culture. Emerald Group Publishing Limited, Bingley, UK 2013 (Tourism Social Science
Series Volume 18), S.7.

74

75
76



Theoretische Grundlagen 14

Es bestimmen schlussendlich nicht mehr nur die Anbieter, wie sich Reisende informie-
ren und wie sie reisen, da Touristen gemaR ihrer eigenen Winsche und Vorstellungen
Informationen und Reiseangebote konsumieren.”” Der Abstand zwischen Tourismus-
unternehmen und ihren Kunden wird mit dem Ausgleich der ,Informationsasymmet-
rie’® auf Grund des Bewertens und Weiterempfehlens touristischer Leistungen durch
andere Reisende immer geringer.”® Tourismusorganisationen und die Hotellerie profi-
tieren von der schnellen Verbreitung der Mundpropaganda iber soziale Medien.® In-
formationen, die sie verbreiten mdéchten, erreichen im heutigen, digitalen Zeitalter
schneller die interessierten Touristen als Uber viele der traditionellen Formen der Ver-

81

breitung touristischen Inhalts.” Unternehmen koénnen Uber Social Media jederzeit

weltweit direkt mit ihren Kunden kommunizieren.

Durch das Auseinanderfallen des Ortes von Kaufentscheidung und eigentlicher Reise
ist das Risiko beim Kauf touristischer Leistungen fir den Kaufer entsprechend héher
als bei anderen Produkten.?? Reiseveranstalter kdnnen dieses gefiihlte Risiko mit einer
ausfuhrlichen Vorabinformation verringern. Hierbei kdnnen Social Media-Plattformen
wie TripAdvisor oder HolidayCheck, auf denen Bewertungen von Kunden verdffentlicht
werden, die schon vor Ort waren, helfen.®®> Tourismusunternehmen sollten die Social
Media-Kommunikation mit und v.a. Uber ihr Unternehmen allerdings durch ein immer
aktuelles Social Media-Monitoring, also ein stadndiges Beobachten der Aktivitaten auf
verschiedenen Social Media-Kanélen, Uberwachen, damit sie sicherstellen, an den
relevanten Gespréchen teilzuhaben und die Kontrolle tiber sie zu behalten.®*

" Amersdorffer et al., Social Web, S.12.

ebd., S.43.

ebd.

Grabs; Bannour, Follow, S.32.

Gretzel, Ulrike: Web 2.0 and its Implications. In: Sigala, Marianna et al.: Social Media in Travel, Tou-
rism and Hospitality. Theory, Practice and Cases. Ashgate, Farnham UK/ Burlington, USA 2012 (New
Directions in Tourism Analysis Series), S.167.

Hinterholzer, Social Media, S.172.

ebd., S.172f.; Deutscher Sparkassen- und Giroverband, Sparkassen, S.118.

Deutscher Sparkassen- und Giroverband, Sparkassen, S.118.
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3  Erreichbarkeit der Reisenden 50plus uiber
Social Media

Die Generation 50plus wird bei der Planung von Social Media-Kampagnen gerne ver-
nachlassigt, doch kénnen Unternehmen diese lukrative Zielgruppe wirklich nicht Gber
Social Media-Kanale erreichen? Wie schon in Kapitel 2.2.1 erwahnt, sind immerhin
58% der 50- bis 64-jahrigen und 47% der Uber 65-jahrigen Onliner in sozialen Netz-
werken aktiv. Berechnet man nun aus den Prozentzahlen der Internetnutzer, die in
Kapitel 2.1.2 dargestellt wurden und den Bevdlkerungsangaben nach Alter (2014) des
Statistischen Bundesamtes®® die Summe der Onliner bzw. Offliner, so ergibt sich fol-
gendes Bild:

Summe der Onliner/Offliner nach Alter

12 1

B Onliner in Mrd.

B Offliner in Mrd.

50-59 Jahre 60-69 Jahre liber 70 Jahre

Abbildung 1: Summe der Onliner/Offliner nach Alter. Eigene Darstellung (Quellen: Statistisches Bundes-
amt; Initiative D21 e.V.)

Die genauen Zahlen der Social Media-Nutzer 50plus lassen sich mit dieser Methode
zwar nicht herausfiltern, da die Angaben zur Altersspanne bei jeder Studie unterschied-
lich angelegt werden, es kdnnen aber ungefahre Werte angegeben werden.

8  Statistisches Bundesamt: 12. Koordinierte Bevdlkerungsvorausrechnung. Interaktive Bevolkerungspy-

ramide auf destatis.de, Stand 11.06.14.
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Wie in dem Diagramm sichtbar ist, gibt es in Deutschland etwa 13 Mrd. Onliner im Alter
von 50 bis 64 Jahren.®® Sind also 58% dieser Onliner in sozialen Netzwerken aktiv, so
sind das immerhin ca. 7,5 Mrd. Menschen. Hinzu kommen nach gleicher Rechnung®
noch 47% von den 7 Mrd. Gber 65-Jahrigen, also etwa 3,3 Mrd. Menschen. Social Me-
dia-Maflnahmen erreichen in Deutschland folglich in der Zielgruppe 50plus potenziell
ca. 10,8 Mrd. Menschen! Diese Zahl sollte alles andere als irrelevant fur die Planung
von Social Media-Kommunikation sein.

Diejenigen, die Social Media nicht nutzen, nennen verschiedene Grinde fur ihre Ab-
neigung gegeniber diesen Anwendungen. Der Generation 50plus ist Datenschutz sig-
nifikant wichtiger als jiingeren Generationen.®® 77% der Menschen (iber 50, die in
keinem sozialen Netzwerk Mitglied sind, nennen dementsprechend Angst vor Daten-
missbrauch als Grund fiir ihr Fernbleiben von sozialen Netzwerken.®® Als weitere wich-
tige Grinde werden fehlende Vorteile durch Social Network-Nutzung und der Wille,

t.%° Viele Menschen kommunizieren mit

nicht im Internet auffindbar zu sein, genann
ihren Freunden auch einfach auf anderen Wegen und sehen deshalb keinen Grund fir

eine Mitgliedschaft in einem sozialen Netzwerk.®’

Die Graphik zeigt allerdings auch das gréRte Problem der Social Media-
Kommunikation mit der Generation 50plus, denn diese erreicht bei weitem nicht alle
Uber 50-Jahrigen. Je alter die Menschen sind, desto mehr Offliner sind unter ihnen. Bei
den Uber 70-Jahrigen sind das fast 70% der Menschen. Warum es in diesen Alters-
gruppen so viele Personen ohne Internetzugang gibt, soll im nachsten Kapitel erlautert
werden. Anschlieliend werden dann die touristisch relevanten Social Media-Kanale zur
Ansprache der Generation 50plus im Jahr 2014 aufgezeigt und es wird eine Prognose
zur zuklnftigen Social Media-Nutzung der Uber 50-Jahrigen aufgestellt.

8  Annahme, dass Altersgruppe 60 — 69 Jahre etwa zur Halfte unter 64 Jahren alt ist

(10,1 Mrd. + ca. 2,9 Mrd. = 13 Mrd.).
8 restliche ca. 3 Mrd. 65- bis 69-Jahrige + 4 Mrd. Uber 70-Jahrige = 7 Mrd.
% BITKOM, Soziale Netzwerke 2013, S.40.
8 Busemann, Wer, S.397.
% ebd.
o ebd.
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3.1 Einschrankung der Social Media-Reichweite durch
Offliner 50plus

In der Altersgruppe der 50- bis 64-Jahrigen ist heute die Mehrheit der Menschen on-
line, da sie sich gréBtenteils entweder beim GroRziehen ihrer Kinder oder im Beruf mit
dem Thema Internet auseinandersetzten mussten.®? Diese Menschen haben zudem
die Entstehung des Internets in einem vergleichsweise jungen Alter von 35 bis 50 Jah-
ren miterlebt.”> René LamsfuR® erklart, es habe in den ersten Jahren nach der Entde-
ckung des Internets fir die gesamte Bevolkerung kaum sinnvolle Funktionen gegeben,
die die ersten Onliner nutzen konnten. Das Internet sei demnach unter jingeren Men-
schen v.a. beliebt gewesen, weil es als cool galt. Heute ist laut Lamsfuld jedoch Klar,
dass der Trend von damals eine Technologie ist, die die Medien, die Art wie Menschen
kommunizieren und im Endeffekt auch die Gesellschaft selber grundlegend verandert.
Im Jahr 2014 ist die Kommunikation via Internet also beinahe zwingend notwendig ge-
worden. In Zukunft werden sich vermutlich auch die alteren Mitglieder der Gesellschaft
dem Wandel nicht mehr verschlieRen kénnen.

Das Internet bietet inzwischen au’erdem eine Vielzahl an Mdéglichkeiten, von denen
auch altere Menschen profitieren kdénnten. Die Frage nach dem Nutzen des Internets
kann heute, im Gegensatz zu dessen Anfangen, also eindeutig beantwortet werden.
Dieser Nutzen ist fur Uber 50-Jahrige vorrangig die Teilnahme am gesellschaftlichen
Leben und die soziale Interaktion mit Freunden und v.a. jungeren Familienmitglie-
dern.*® Damit die Generation 50plus Social Media-Angebote nutzt, muss ebenfalls erst
ein konkreter Nutzen erkannt werden. Dieser Nutzen ist haufig eine einfachere Kom-
munikation und damit einhergehend eine Erleichterung des AIItags.96 In der Regel gel-
ten Social Media-Anwendungen als einfach zu handhaben.”” Sie sollten sich
demzufolge auch Anfingern in der Nutzung von Computer und Internet erschlieRen.*®

92 Wild, Erwachsene.

Lamsfull, René: ,Nur kein Schnickschnack®. Eine soziologische Betrachtung der Internetnutzung in
der Generation 50plus. In: Kampmann, Birgit et al.: Die Alten und das Netz. Angebote und Nutzung
jenseits des Jugendkults. Gabler Verlag, Wiesbaden 2012, S.19.
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% vgl. Rendant, Internet, S.2.

Bengesser, Cathrin; Tekster, Thomas (Hrsg.): Senioren im Web 2.0. Beitrage zu Nutzung und Nutzen
von Social Media im Alter. Kopaed Verlags GmbH, Dusseldorf/Minchen 2013 (Schriftenreihe zur digi-
talen Gesellschaft NRW, Bd.1), S.11.
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Altere Menschen schaffen sich haufig erst einen Computer an, wenn sie das Bediirfnis
haben, das Internet zu nutzen.*

Es gibt verschiedene Grinde, warum immer noch vergleichsweise viele altere Men-
schen offline sind. Entscheidend ist hierfir wohl unter anderem, dass diese Menschen
wahrend ihres bisherigen Lebens schlichtweg nie mit so schnellem technischen Fort-
schritt, und damit auch nicht mit stdndig neuer Technik, konfrontiert wurden. Sie haben
deshalb Hemmungen oder gar Angst, diese Technik zu nutzen.'® Ist diese Hiirde erst
einmal (iberwunden, so kommen weitere Griinde hinzu. Die Initiative D21'" hat Offliner
nach den Grunden fur die Nichtnutzung des Internets gefragt und interessante Ergeb-
nisse erzielt. Jeweils Uber die Halfte der Offliner gab an, dass sie Bedenken beziiglich
des Datenschutzes oder allgemein Sicherheitsbedenken haben. Bei zahlreichen Offli-
nern erledigen zudem Kinder, Freunde oder Bekannte Dinge, die Uber das Internet
erledigt werden mussen. Die Studie zeigt auch, dass 57,7% der Offliner das Internet
als zu kompliziert ansehen und 51,2% altersbedingt keinen Nutzen darin sehen. 30%
gaben sogar an, Angst vor dem Internet zu haben. Diese Aussagen wurden zwar von
Offlinern aller Altersklassen gesammelt, betrachtet man jedoch die hohe Anzahl an
Offlinern tber 50, wird die Ubertragbarkeit der Aussagen auf diese Altersgruppe deut-
lich.

3.2 Touristisch relevante Social Media-Kanale fur die
Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus 2014

Um mit der Generation 50plus Gber Social Media-Kanale zu kommunizieren, muss erst
einmal klar sein, wo sich die Onliner 50plus momentan im Web aufhalten. Leider konn-
te keine Studie gefunden werden, die die Nutzerzahlen verschiedener sozialer Medien
nach Altersgruppen zeigt. Die Studie der BITKOM'? zu sozialen Netzwerken zeigt aber
wenigstens, in welchen Social Networks Uber 50-Jahrige zu finden sind. Demnach sind
53% der befragten Internetnutzer im Alter von tber 50 Jahren bei Facebook angemel-
det und 40% nutzen es auch aktiv. Damit ist Facebook in dieser Studie das mit Ab-
stand beliebteste soziale Netzwerk. Bei Stayfriends sind gemafll BITKOM noch 28%
der Uber 50-Jahrigen Mitglied, bei Wer kennt wen 20% und bei Google+ 14%. Die be-
ruflich orientierten Netzwerke XING und LinkedIn verzeichnen gerade einmal 11% bzw.

% Rendant, Internet, S.29.

1% epd., S.2.
%" Initiative D21, D21-Digital-Index, S.70.
192 BITKOM, Soziale Netzwerke 2013, S.11f.
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4% der 50plus Onliner. Die Studie zeigt, wie bereits in Kapitel 2.2.1 dargestellt, dass
Dienste wie Instagram, Flickr, Pinterest, Soundcloud, Tumblr oder Foursquare von der
Generation 50plus so gut wie gar nicht genutzt werden. Zu den Videoportalen YouTube
und MyVideo wurden unglicklicherweise keine Daten erhoben. Laut einer Studie von
TFM'? werden diese beiden Plattformen aber von 51,8% bzw. 9,8% der Befragten
Social Media-Nutzer besucht. Welche Potenziale Videoplattformen fir die Kommunika-
tion mit der Zielgruppe 50plus im Tourismus bergen, wird in Kapitel 4.4 gezeigt.

Mit der Zielgruppe 50plus auf Facebook zu kommunizieren ist zwar sinnvoller, als Bil-
der auf Instagram hochzuladen, jedoch zeigen die dargestellten Ergebnisse kein voll-
standiges Bild der relevanten Kanale zur Ansprache der uber 50-Jahrigen. Es kann im
Rahmen dieser Arbeit folglich nur davon ausgegangen werden, dass fir die reisenden
Onliner 50plus u.a. dhnliche Kanale interessant sind, wie fur jungere Zielgruppen. Auf-
grund der Nutzerzahlen im Jahr 2014 und der Relevanz fiir die Tourismusbranche
werden im Anschluss an dieses Kapitel Facebook, 50plus-Foren und Online-
Bewertungsplattformen genauer untersucht. Im weiteren Verlauf der Arbeit werden
dann auch zukunftige Potenziale und Moglichkeiten der Kommunikation auf weiteren
Social Media-Kanalen betrachtet.

3.2.1 Facebook

Das soziale Netzwerk Facebook wurde 2004 von Studenten der Harvard Universitat
zur Kommunikation der Studenten untereinander entwickelt und hat sich seitdem
schnell in der ganzen Welt verbreitet.'™ Facebook erméglicht den Austausch von Tex-
ten, Bildern und Videos. Diese werden, sofern nicht privat versandt, auf der chronolo-
gisch sortierten Seite, der Timeline, eines Users angezeigt. Das Laden von Inhalten auf
diese Timeline wird als Post bezeichnet. Durch den ,Like-Button® kdnnen Beitrage ein
positives Feedback erhalten.’® AuBerdem kann iiber die Chat-Funktion auch in Echt-
zeit kommuniziert werden. Facebook bietet inzwischen auch die Mdglichkeit eine sog.
Fanseite, z.B. fur ein Unternehmen, einzurichten, auf die verschiedene Mitarbeiter Zu-
griff haben kénnen.'® Vorteil hierbei ist v.a., dass die Seite komplett &ffentlich ist und
somit jeder Nutzer die eingestellten Inhalte sehen und kommentieren kann, ohne mit

'%% Tomorrow Focus Media: Social Media Sites Used by Internet Users in Germany. In: emarketer.com:

Social Media Makes Strides in Germany. Social networking is finally gaining momentum among Ger-
many’s web users, with Facebook the prime destination. November 2013, Stand 11.06.14.

1% Schliiter; Miinz, 30 Minuten, S.65.

1% ebd., S.67f.

1% ebd., S.78.
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dem Betreiber der Seite befreundet zu sein.’”” Auf solch einer Seite kann auRerdem
genau Uberwacht werden, wie oft ein Beitrag geteilt, kommentiert oder mit einem ,Like“
(deutsch ,gefallt mir“) versehen wurde.

An zahlreichen Beispielen groRer Touristikunternehmen wird deutlich, wie wichtig ein
gelungener Facebook-Auftritt fir diese Unternehmen ist. Die Fanseite der TUI hat ak-
tuell 253.414'%® gefallt mir-Angaben, d.h. genauso viele Menschen sehen die Posts
der TUI in ihrer Timeline. Zu diesen Posts gehdren neben Bildern der Destinationen
auch Rabattaktionen, Gewinnspiele und natirlich Informationen Uber das Sortiment
des Reiseveranstalters. Da Inhalte haufig von den Fans der Seite mit deren Freunden
geteilt werden, kann die Reichweite, je nach Beliebtheit des Posts, zudem noch um
einiges hoher sein.

Die TUI Deutschland oder auch andere grofle Tourismusunternehmen wie Thomas
Cook Deutschland oder AIDA betreiben bereits erfolgreich einen aktiven Facebook-
Auftritt. Langsam ziehen aber auch Veranstalter, die altere Zielgruppen ansprechen,

nach. Berge&Meer'® ist inzwischen aktiv auf Facebook und auch Tour Vital'" stellt
trotz einer geringeren Anzahl an Menschen, die der Seite folgen, regelmaflig neue In-

halte online.

Aus Sicht des Tourismus ist Facebook v.a. ein wichtiger Kommunikationskanal, weil
jegliche Art von Inhalten schnell und kostenlos eine grof3e Anzahl an Menschen er-
reicht. Aufgrund der wachsenden Zahlen der Facebook-Mitglieder im Alter von tber 50
Jahren wird das soziale Netzwerk immer wichtiger, um diese Zielgruppe zu erreichen.
Es sind, wie bereits erwahnt, immerhin 40% der tUber 50-jahrigen Onliner auf Facebook
aktiv, Tendenz steigend. Empfehlungen von Freunden sind bei den Nutzern sozialer

" Wird der Post eines Reiseveran-

Netzwerke zudem die wirksamste Werbemethode.
stalters also von einem Fan weiterverwendet und z.B. mit einem positiven Kommentar
versehen, so generiert dieser Post eine positiv aufgenommene Form der Werbung fiir

den Veranstalter.

Soziale Netzwerke wie Facebook sind zwar hauptsachlich fiir soziale Interaktion,
Kommunikation und die Darstellung der eigenen Person entwickelt worden und des-
halb nicht so informationsintensiv wie z.B. Online-Bewertungsplattformen, sie haben

97 epd.

1% TUI Deutschland: Fanseite. Auf: Facebook.com. 0.0., Stand 12.06.14.
109 Berge&Meer: Fanseite. Auf: Facebook.com. 0.0., Stand 12.06.14.

"% Tour Vital: Fanseite. Auf: Facebook.com. 0.0., Stand 12.06.14.
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jedoch definitiv das Potenzial, die Reiseentscheidung von Menschen zu beeinflussen
und sollten deshalb nicht auBer Acht gelassen werden."'? Soziale Netzwerke bieten
Touristen neben Informationen v.a. Spal}, Unterhaltung, ggf. Anerkennung durch ein
Unternehmen und einen gewissen Status."” Sie kénnen aber auch Kundenbediirfnisse
wie den Wunsch nach dem besseren Kennenlernen einer Destination befriedigen, die
Kommunikation in Interessensgruppen férdern oder durch Publikation der besten An-
gebote preissensiblen Touristen helfen zu sparen.'* Die groRe Bandbreite an Funktio-
nen, die sich einem Unternehmen auf Facebook bietet, ist dementsprechend gerade
fur die Dienstleistungsbranche Tourismus hochinteressant.

3.2.2 50plus-Netzwerke/Portale

In den letzten Jahren wurden aufgrund der verstarkten Nachfrage immer mehr soziale
Netzwerke bzw. Portale fur die Zielgruppe 50plus entwickelt. Feierabend.de, 1998 onli-
ne gegangen und damit eines der ersten Netzwerke flr eine altere Zielgruppe, hat heu-
te laut eigener Aussage 175.867 Mitglieder."® Doch auch andere Portale wie ahano.de
(17.147 Mitglieder)'"® oder das kiirzlich von feierabend.de gekaufte platinnetz.de (iiber
130.000 Mitglieder)'"” sind bei der Generation 50plus sehr gefragt. Ebenfalls wichtig zu
nennen ist noch 50plus-treff.de, das urspriinglich als Partnerbérse gedacht war, mit
iiber 200.000""® Mitgliedern. Dies ist allerdings nur eine kleine Auswahl, da es inzwi-
schen bei weitem zu viele Plattformen gibt, um alle zu nennen.

Die Generation 50plus schatzt an den genannten Netzwerken v.a. die Ausrichtung auf
fur sie interessante Themen wie Reisen, Gesundheit, Garten oder Kultur und die regio-
nalen Schwerpunkt, die ggf. Offline-Treffen ermdglichen.”® Durch die verschiedenen
Funktionen der Webseiten werden viele der Bedurfnisse der Generation 50plus gestillt.
So bieten die Chat-Funktion und die Suche nach bestimmten Mitgliedern die Mdglich-
keit, neue Menschen kennen zu lernen. In den Foren kdnnen zusatzlich gesammelte

12 Nusair, Kahldoon; Erdem, Mehmet; Okumus, Fevzi; Bilgihan, Anil: Users’ Attitudes Toward Online

Social Networks in Travel. In: Sigala, Marianna et al.: Social Media in Travel, Tourism and Hospitality.
Theory, Practice and Cases. Ashgate, Farnham, UK/Burlington, USA 2012 (New Directions in Tourism
Analysis Series), S.218f.

Munar et al., Tourism, S.2.

Hinterholzer; Jooss, Social Media, S.233.
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Erfahrungen mit bestimmten Produkten oder Dienstleistungen ausgetauscht werden.
Touristikunternehmen kénnten in diesen 50plus-Netzwerken/-Portalen gezielt die ge-
wunschte Zielgruppe erreichen, denn Menschen Gber 50 nutzen das Internet sehr se-
lektiv und sind somit nicht immer leicht zu finden.'® Personen, die Reisen online
vergleichen und ggf. auch buchen, verlassen sich auRerdem immer mehr auf Urlaubs-
berichte Gleichgesinnter, die oft ein realistisches Bild einer Destination zeigen, wenn
es um die Entscheidung fir oder gegen einen Urlaubsort bzw. einen bestimmten Ver-
anstalter geht."®" Es ware also ratsam, dass Reiseveranstalter oder Hotels nicht nur,
wie momentan oft der Fall, eine reine Verkaufskooperation mit einer 50plus-Plattform
eingehen, sondern auch aktiv auf dieser kommunizieren. Wo sonst findet man die Ziel-
gruppe 50plus so geballt und v.a. auch schon nach Interessensschwerpunkten sortiert
wie in der Rubrik Reisen eines 50plus-Netzwerks?

3.2.3 Online-Bewertungsplattformen und das Phanomen
eWOM

Foren und Bewertungsplattformen bildeten bereits Ende der 1970er Jahre die ersten
Social Media-Anwendungen.'®? Hat sich gréRtenteils auch die Technik hinter diesen
Social Media-Kanélen verandert, so sollten sie auch im Jahr 2014 in der Kommunikati-
onsstrategie jedes Unternehmens berilicksichtigt werden, da in ihnen aktive Nutzer zu
finden sind, die ein ausgepragtes Interesse am jeweiligen Thema haben.'® Die Bewer-
tungen und Kommentare, die Reisende auf Bewertungsplattformen wie TripAdvisor
oder HolidayCheck hinterlassen, pragen das Gesamtbild einer Destination nachhaltig

24 Waren friher

und beeinflussen so direkt die Entscheidungen anderer Menschen.
Meinungen und Weiterempfehlungen von Freunden und Verwandten Hilfen bei der
Informationsbeschaffung und Urlaubsplanung Reisender, so Ubernehmen heute Be-
wertungen auf Social Media-Plattformen diese Rolle.™ Die von Mund zu Mund weiter-

gegebenen Informationen, im Englischen word-of-mouth genannt, werden im Social
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Web, ohne dass eine personliche Konversation nétig ist, verbreitet."® Dieses electronic
word-of-mouth (eWOM) ist, wie die unter Bekannten weitergegebene Version, wesent-
lich effektiver als klassische WerbemaRnahmen.'® Dies ist besonders fiir die Touris-
musbranche sehr wichtig. Prof. Dr. Jockwer stellt in seiner Prasentation zur ITB
eTravel World 2013 in Berlin klar, dass Touristen zur Zeit kein Vertrauen mehr in die
von Tourismusunternehmen herausgegebenen Informationen haben.'?® Bewertungen
und Kommentare anderer Nutzer werden dagegen als sehr glaubwiirdig eingestuft.'®
Dies ist auch der Grund fur die wachsende Popularitdt von Online-Bewertungs-
plattformen wie TripAdvisor oder Trivago. Touristen suchen hier, im Gegensatz zum
Aufenthalt in sozialen Netzwerken, vorrangig nach Informationen Uber ein bestimmtes
Thema, in diesem Fall Reisen, und nicht nach Unterhaltung." Unternehmen diirfen
die Macht, die eWOM auf die Kaufentscheidung Reisender hat, also auf keinen Fall
unterschatzen.

3.3 Prognose zur Entwicklung der Social Media-
Nutzung 50plus

Bereits 2008 war Martin Lohmann vom N.L.T. der Meinung, unterschiedliche Marke-
tingstrategien mussten angewandt werden, um die Zielgruppe 50plus heute und zu-

31 Das Medium Internet wurde von der

kinftige Uber 50-Jahrige anzusprechen.
Tourismusbranche schnell zur Information und Kommunikation eingesetzt, von den
iiber 50-Jahrigen wurde es allerdings nicht im gleichen Tempo angenommen.? Im
Jahr 2006 hatten in Deutschland gerade einmal 38% der 50- bis 69-Jahrigen und nur
8% der (iber 70-Jahrigen einen Internetzugang.” Bis 2014 steigerten sich diese Werte
dann aber weit mehr als die der unter 50-Jahrigen, namlich um 95% bzw. 238%."* Es
gibt zahlreiche Hinweise darauf, dass sich dieses Wachstum der Onliner 50plus wei-

terhin fortsetzen wird. Zum einen hat die Generation 50plus ein enormes Bedlrfnis,

126 Arenas-Gaitan, Jorge; Rondan-Catalufia, Francisco Javier; Ramirez-Correa, Patricio Esteban: Social
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immer ausfuhrlich informiert zu werden,'® zum anderen riicken Generationen nach,

136
d,

die, wie an den aktuellen Zahlen deutlich wir internetaffiner sind als die heutige

Generation 50plus.

Auch im Bereich Social Media zeigt sich seit Jahren ein konstanter Anstieg der Nutzer
im Alter von Uber 50 Jahren. Das Reifenetzwerk, ein Zusammenschluss aus Unter-
nehmen und Dienstleistern, die sich auf die Zielgruppe 50plus fokussieren, hat 2013 in
seinem Blog eine Graphik zu Social Network-Nutzern 50plus verdffentlicht: '’

@ "W Soziale Netze in Deutschland 2012

Research
Juni 2013 Altersgruppen ab 50
Mio
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0
Facebook
wer-kennt-wen m 50-59
Stayfriends 60-69
XING 70+
GooglePlus

VZ-Netze M-
]

Twitter

Abbildung 2: Soziale Netze in Deutschland 2012. Altersgruppen ab 50 (Quelle: RNW Research, Juni 2013)

Die Graphik zeigt hier ein dhnliches Bild wie bei der Internetnutzung. Je alter die Men-
schen, desto weniger nutzen sie neue Technologien oder Dienste. Da Menschen ihre
Gewohnheiten aber i.d.R. in die nachste Lebensphase mitnehmen, kann aus den vor-
liegenden Zahlen geschlossen werden, dass die sozialen Netzwerke von der Generati-
on 50plus in Zukunft starker genutzt werden als heute. Die aktiven Social Media-
Nutzer, die im Jahr 2014 50 Jahre alt sind, werden in zehn Jahren weiterhin in sozialen
Netzwerken angemeldet sein, wahrend die Gruppe der heute Uber 70-Jahrigen in den
nachsten Jahren immer weniger werden wird. Bezieht man diese Uberlegung auf vor-
liegende Graphik, so werden 2020 etwa 1,8 Millionen 60- bis 69-Jahrige und 0,7 Millio-
nen Uber 70-Jahrige bei Facebook angemeldet sein. Dies ist naturlich nur eine

3% N.I.T. et al., Auswirkungen, S.32.

'3 siehe FUR, Reiseanalyse, In: VIR Daten & Fakten, S.33.
187 Apel, Peter: Soziale Netze und die Generation 50plus. Fiir: Das Reifenetzwerk. 0.0. 11.06.13, Stand
15.06.2014.
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theoretische Uberlegung, da die absolute Anzahl an Menschen in den Generationen
unterschiedlich ist und niemand weil3, welche sozialen Netzwerke 2020 noch genutzt
werden. Fakt ist aber, dass ein Netzwerk attraktiver ist, je mehr Menschen es nut-
zen."® Es ist also in den nachsten Jahren auf jeden Fall mit einem Anstieg der Social
Media-Nutzer 50plus zu rechnen, da das Bedurfnis danach, mit Menschen gleicher
Alters- bzw. Interessensgruppe zu kommunizieren, bei steigender Internetaffinitat zu-
nehmend Uber soziale Medien erflllt werden kann. Diese Voraussage wird durch Er-
gebnisse einer Studie in Cuxhaven,' einer Stadt mit sehr hohem Altersdurchschnitt,
unterstlitzt. Die alteren Probanden nutzen demnach haufiger und aktiver Social Media-
Angebote als Vergleichsgruppen auBerhalb der Modellstadt."® Diese Ergebnisse zei-
gen wahrscheinlich schon jetzt, wie sich die Social Media-Nutzung der Generation
50plus in Deutschland entwickeln wird.

138 Hinterholzer; Jooss, Social Media, S.137.
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4 Social Media-Kommunikation mit der
Zielgruppe 50plus in der Tourismusbranche

Die vorigen Kapitel haben bereits einige Informationen Gber die Zielgruppe 50plus und
deren Social Media-Nutzungsverhalten gegeben. Auf3erdem wurden die Besonderhei-
ten der Kommunikation tber Social Media und die touristisch relevanten Social Media-
Kandlen 2014 aufgezeigt. Dieses Kapitel soll nun anhand einer Pro- und Kontra-
Analyse von persoénlichen Gesprachen im Vergleich mit Social Media-Kommunikation
und dem Darstellen von Chancen zur Social Media-Kommunikation in den Phasen der
Customer Journey abwagen, ob es sich fir Tourismusunternehmen lohnt, die Zielgrup-
pe 50plus in Zukunft Gber soziale Medien anzusprechen. Zudem wird der Nutzen von
Social Media fir Unternehmen verdeutlicht und ein kurzer Einblick in zuklnftige Nut-
zungsmaoglichkeiten gegeben.

4.1 Social Media-Kommunikation oder Personliches
Beratungsgesprach, eine Pro- und Kontra-Analyse

Auf den ersten Blick gibt es, zumindest im Jahr 2014, zahlreiche Fakten, die gegen
eine Social Media gestutzte Kommunikation mit der Generation 50plus und fur das
persoénliche Gesprach (z.B. im Reisebliro) sprechen. Die meisten Menschen im Alter
von {iber 50 Jahren schitzen eine personliche und méglichst unabhéngige Beratung.™’
Diese ist natirlich eher in einem Reisebiro als in der Social Media-Kommunikation
eines Reiseveranstalters oder Hotels zu finden. Die Zielgruppe 50plus bevorzugt au-
Rerdem eine einfache, also leicht verstandliche, Ansprache.? In einem persénlichen
Gesprach kann der Berater besser auf die Bedirfnisse und Wiinsche seines Kunden
eingehen, als es in sozialen Medien der Fall ware. Er kann sich auch Zeit fir ein Ge-
sprach nehmen und dem Reisenden 50plus so die gewiinschte ausfihrliche Beratung
geben."® Gerade die Méglichkeit zum Kniipfen sozialer Kontakte ist den lber 50-
Jahrigen haufig sehr wichtig und macht das ,Einkaufen® fiir sie zum Erlebnis.’** Ein
persodnliches Beratungsgesprach schafft zudem mehr Vertrauen als die Kommunikation
Uber Social Media. Der Generation 50plus ist es wichtig, einen vertrauenswirdigen

141 Pompe, Marktmacht, S.172f.
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Ansprechpartner zu haben, der sich um alles kiimmert."** Eine solche Komplettldsung
gibt es wohl auch vorrangig in Reiseburos. Ein letzter, aber entscheidender Punkt, der
gegen die Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus spricht ist die Un-
menge an touristischen Angeboten im Internet und deren augenscheinliche Aus-
tauschbarkeit."*® Diese Flut an oft nicht gut vergleichbaren und undurchsichtigen
Angeboten bewegt die Uber 50-Jahrigen vermehrt dazu, zur persoénlichen Beratung in
ein Reiseblro zu gehen.

Es gibt aber auch mindestens ebenso viele Grinde, die fur die Social Media-
Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus sprechen. Das Internet und damit auch die
sozialen Medien bieten Unternehmen die Mdéglichkeit, mit wenigen finanziellen Mitteln
eine Vielzahl an Fans der Marke oder des Produkts zu erreichen."’ AuRerdem kann
iiber Social Media weltweit und wenn nétig in Echtzeit kommuniziert werden."® Die
Kommunikation mit Hilfe der sozialen Medien ist auch schneller und, fiir die Gruppe der
Uber 50-Jahrigen besonders wichtig, komfortabler als das persdnliche Gesprach im
Reisebiiro."® Die Generation 50plus hat im Laufe ihres Lebens viele Reiseerfahrungen
gesammelt und hat dementsprechend hohe und klare Anspriiche an eine Beratung.'®
Es konnte fur Reiseveranstalter etc. also leichter sein, einen fir ein bestimmtes Zielge-
biet geschulten, erfahrenen Mitarbeiter (iber Social Media mit einer bestimmten Mikro-
Zielgruppe kommunizieren zu lassen, als immer genau den richtigen Mitarbeiter vor Ort
zu haben. Aufgrund ihrer hohen Konsumerfahrung vergleichen die tUber 50-Jahrigen

151

auch gerne selber Angebote miteinander.™" Auf verschiedenen Bewertungsplattformen

kénnen sie dies tun und sich von den Angeboten Uberzeugen lassen.

Der Trend geht momentan wohl dahin, dass sich die Reisenden 50plus zwar ausfiihr-
lich im Internet Uber touristische Angebote informieren, sie dort aber zumeist nicht bu-
chen.”™ Gebucht wird nach wie vor im Reisebiiro, wo der vertraute Berater oft die
Praferenzen seiner Kunden kennt und noch persoénlich Tipps fir den Aufenthalt vor Ort
mitgeben kann.'®
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4.2 Nutzen des Social Media-Einsatzes fur Touristik-
unternehmen

Fragt man deutsche Dienstleistungsunternehmen nach den durch Social Media zu er-
reichenden Zielen, so nennen 90% die Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens,
70% geben an, Beziehungen zu ihren Kunden aufbauen zu wollen, und 66% sehen
das Ziel in der Neukundenakquise.'®* Diese Ziele finden sich auch im Bericht zum Nut-
zen des Einsatzes von Social Media in Unternehmen der Harvard Business Review
Analytic Services'® wieder. In der Studie wurden hauptsachlich US-Unternehmen be-
fragt, aber auch europaische und asiatische. Unter den drei wichtigsten positiven Effek-
ten der Nutzung von Social Media-Anwendungen im eigenen Unternehmen nannten
50% der Befragten die gesteigerte Bekanntheit des Unternehmens, seiner Produkte
und Leistungen in der gewiinschten Zielgruppe. Mehr Besucher auf der Unterneh-
menswebseite sowie eine positivere Wahrnehmung des Unternehmens durch die Kun-
den wurden ebenfalls oft genannt. Des Weiteren gaben die Unternehmen an, Social
Media helfe ihnen dabei zu Uberwachen, wie Uber sie gesprochen wird, und im Zuge
dessen die Konsumenten besser zu verstehen. 11% der Unternehmen gaben in der
Umfrage sogar an, einen Anstieg an neuen Geschaften zu verzeichnen.

Es lasst sich auf jeden Fall festhalten, dass Social Media, richtig eingesetzt, dabei hel-
fen kann, Neukunden zu gewinnen und eine Kundenbeziehung auf- oder auszubau-
en.’ Unternehmen kénnen via Social Media ein direktes Feedback zu Produkten oder
Aktionen bekommen und die konstruktive Kritik zur Verbesserung ihrer Produkte und
Services nutzen.” Durch eine offene und ehrliche Selbstdarstellung in sozialen Medi-
en werden Unternehmen zudem fir AuRenstehende etwas transparenter und kommen
somit ihren Kunden naher."® Besonders fiir die informationsintensive Tourismusbran-
che ist ein gelungener Social Media-Auftritt wichtig, da sich weniger als 5% der Men-
schen (iber klassische Medien informieren.’ Aufgrund ihrer hohen Konsumerfahrung
weil besonders die Zielgruppe 50plus, dass klassische Werbung selten ehrlich ist.'®
Eine mdgliche alternative Informationsquelle kénnten also Social Media-Plattformen

'5* BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Berlin 2012, Stand 16.06.14.

'%® Harvard Business Review Analytic Services: The New Conversation. Taking Social Media from Talk to

Action. 0.0. 2010, S.6, Stand 16.06.14.
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sein. Unternehmen koénnen die Entscheidungen ihrer Kunden, z.B. durch eine gezielte
Nutzung sozialer Netzwerke, gezielt unterstutzen oder sogar in gewissem Malie steu-

ern.'®!

4.3 Probleme/Risiken bei der Social Media-

Kommunikation von Unternehmen

Neben der immer noch vergleichsweise groRen Zahl an Offlinern 50plus und deren
beschriebener Praferenz fir den Gang zum Reiseburo gibt es auch einige Grinde, die
aus der Sicht von Unternehmen generell gegen eine Kommunikation tUber Social Media
sprechen.

Die Inhalte in sozialen Medien werden, wie in Kapitel 2.2.2 dargestellt, dauerhaft ge-
speichert und kénnen prinzipiell von allen Nutzern ohne Erlaubnis geteilt und so auch
ggf. zweckentfremdet genutzt werden. Dies ist fir Unternehmen mit einem gewissen
Risiko verbunden und erschwert den Schutz der eigenen Daten. Immerhin 50% der
deutschen Unternehmen nennen die Sorge um den Datenschutz als Grund fir ihre
Inaktivitat in sozialen Medien.'®® Unternehmen verlieren im Social Web ebenso schnell
die Kontrolle {iber den Informationsfluss wie private Nutzer.'®® Ein ausgefeiltes Social
Media Monitoring-System zur Uberwachung der Aktivitaten auf verschiedenen Platt-
formen ist deshalb fiir jedes in sozialen Medien prasente Unternehmen unerlasslich.’®

Da es fir eine gelungene Kommunikation mit einer bestimmten Zielgruppe auf’erdem
entscheidend ist zu identifizieren, auf welchen Plattformen diese tGber welche Themen
diskutiert, ist es fatal, falls einem Unternehmen dies nicht gelingen sollte."®® Die bereits
im vorigen Kapitel genannten Studie der Harvard Business Review Analytic Services'®
kommt zu dem Schluss, dass nur etwa 30% der Unternehmen wissen, wo die fur sie
relevante Zielgruppe im Netz Uber sie spricht. Ohne diese Erkenntnis kann Social Me-
dia-Kommunikation allerdings nicht effektiv sein. Wie effektiv die Social Media-
Maflnahmen des eigenen Unternehmens in der Realitat sind, Gberwacht von den in der
Studie befragten Unternehmen nur etwa ein Drittel.'®” Durch eine aufmerksame Be-
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obachtung der verschiedenen Social Media-Kanéle und das Durchfiihren von fir die
gewilnschte Zielgruppe geeigneten Aktionen an der richtigen Stelle kann aber rein the-
oretisch eine effektive Kommunikation sichergestellt werden.

Ein weiteres Problem in der Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus uber soziale
Medien ist die Tatsache, dass der Inhalt der Kommunikation die Menschen nicht nur
erreichen muss, sondern sie ihn auch verstehen missen. Es muss dementsprechend
eine Sprache gewahlt werden, die nicht nur fur junge Menschen selbstverstandlich ist,
sondern die auch fur altere Generationen einen Sinn ergibt. Das Weiterentwickeln ei-
ner Gesellschaft hangt ganz wesentlich von einem gemeinsamen Verstandnis der
Kommunikation ab und dieses kann nur durch generationstibergreifende Planung er-
reicht werden."®® Immerhin verschwimmen die Grenzen zwischen den verschiedenen
Generationen in sozialen Netzwerken bereits, da diese fiir alle Generationen immer
relevanter werden und Interessen dort oft wichtiger sind als das Alter einer Person.'®*
Dass uberhaupt ein Konflikt zwischen den jliingeren und alteren Generationen entsteht
ist verstandlich, wenn man sich die Vergangenheit der Menschen ansieht. Aufgrund
verschiedener Erfahrungen wurden sie auf unterschiedliche Werte gepragt und auch
die moderne Sprache weicht deutlich von der von vor 30 Jahren ab." Viele Marke-
tingbeauftragte sind heute aber héchstens Mitte 30. Damit diese Menschen die Gene-
ration 50plus verstehen, sollten Unternehmen auch auf den Rat alterer Mitarbeiter
héren, sich ggf. externe Hilfe von spezialisierten Agenturen holen und auf jeden Fall ihr
Marketingteam fiir diese Zielgruppe sensibilisieren. Ein gutes Geschéaftsverhaltnis mit
der Generation 50plus kann jedenfalls nur Gber eine gelungene Kommunikation zwi-
schen den Generationen aufgebaut werden."”

Die genannten Punkte, die ein Problem oder Risiko bei der Kommunikation von Unter-
nehmen mit der Zielgruppe 50plus Uber soziale Medien darstellen, kdnnten wie die
meisten Probleme gelést werden. Unternehmen missen sich hierflr aber eingehend
mit der Zielgruppe 50plus und den Bedingungen und Nutzungsmadglichkeiten verschie-
dener Social Media-Plattformen befassen. Aullerdem ist Social Media-Monitoring es-

senziell, um nicht den Uberblick und damit die Kontrolle Uber Inhalte zu verlieren.'”
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4.4 Chance der gezielten Kommunikation in allen
Phasen der Customer Journey eines Touristen

Social Media kénnen, sofern Reisende diese nutzen, alle Phasen, die ein Tourist vor,
wahrend und nach einer Reise durchlauft, beeinflussen.'” Im Tourismus kénnen Inspi-
ration, Informationssuche, Buchung, Vorfreude, Reise und Reflektion als Phasen die-
ser Customer Journey angesehen werden.'™ Viele der heute gingigen Modelle und
Forschungen legen den Fokus v.a. auf die Inspiration vor der Reise und die Suche
nach der perfekten Destination bzw. auf das Vergleichen verschiedener Angebote.
Durch die fortschreitende Entwicklung und Verbreitung der sozialen Medien kénnen
inzwischen aber prinzipiell in allen Phasen der Customer Journey Social Media-Kanéale
zur Kommunikation genutzt werden. Gerade fur die Generation 50plus sind hierbei
noch lange nicht alle Mdglichkeiten ausgeschopft. Die nachfolgenden Abschnitte ver-
deutlichen deshalb das Potenzial der sozialen Medien in allen Phasen der Customer
Journey.

4.4.1 Phase der Inspiration

Zur Inspiration kénnen im Jahr 2014 viele verschiedene Social Media-Kanale genutzt
werden. Uber Suchmaschinen wie Google werden die Inhalte zu einem bestimmten
Thema jedem Nutzer einfach zuganglich gemacht und auch fir noch véllig unent-
schlossene Menschen zeigen Suchmaschinen unter Suchbegriffen wie ,schdnste
Strande der Welt“ oder ,wo kann ich den besten Wein kosten“ eine Vielzahl an Aus-
wahimdglichkeiten. Wahrend der Suche nach Inspiration kénnen Social Media-Nutzer
auBerdem auf Videoplattformen wie z.B. YouTube Videos anderer Urlauber, von Hotels
oder Veranstaltern ansehen und sich so schon vorab ein Bild verschiedener Destinati-
onen und Reiseangebote machen.'” Hierbei kdnnen auch Fotoportale wie Flickr, auf
denen Nutzer und Touristikunternehmen Urlaubsbilder verdffentlicht haben, weiterhel-
fen."® Unternehmen kénnen all diese Social Media-Kanéle in der Inspirationsphase
nutzen, um Menschen durch eine gelungene Visualisierung auf ihr eigenes Angebot
aufmerksam zu machen. Dies gelingt aber natirlich nur, wenn der Unternehmensauf-
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ten. Wien 2012. Stand 17.06.14.
Deutscher Sparkassen- und Giroverband, Sparkassen, S.118.
176
ebd.

174

175



Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus in der Tourismusbranche 32

tritt auf den verschiedenen Plattformen ansprechend und v.a. zielgruppenspezifisch
aufgebaut ist.

4.4.2 Phase der Informationssuche

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erwahnt, hat die Generation 50plus ein ausgepragtes In-
formationsbedurfnis. Besonders wenn es um die teils recht hohen Ausgaben fir Reisen
geht, informieren sich die Uber 50-Jahrigen ausfuhrlich, bevor sie sich fur ein Angebot
entscheiden. 76% der 50- bis 59-jahrigen Onliner und sogar 82% der 60- bis 70-
jahrigen Onliner haben schon Social Media-Anwendungen zur Informationssuche vor
einer Reise genutzt.177 Hier liegt ein enormes, aber oft noch ungenutztes Potenzial zur
Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus. Auffallig ist vor allem, dass es bei der On-

line-Informationssuche kaum altersbedingte Unterschiede gibt.'"®

Aufgrund der wachsenden Zahl der Touristen 50plus und der ebenfalls stark anstei-
genden Anzahl an Onlinern 50plus wird das Internet und damit auch soziale Medien in
den nachsten Jahren als Informationsmedium an Bedeutung gewinnen. Unternehmen
kénnen aber auch heute schon interessante Informationen in sozialen Medien zur Ver-
fugung stellen, um die konsumfreudige Generation 50plus Uber das eigene Angebot zu
informieren und so fir sich zu gewinnen.

4.4.3 Phase der Buchung

Laut Forschungen der AGOF steigt die Zahl der online gebuchten Flige, Bahntickets,
Hotelaufenthalte und Reisen immer weiter an.'” Diese Entwicklung macht das Online-
Geschéft inzwischen zu einem unverzichtbaren Absatzkanal des Tourismus.'®® Die
Buchungsphase der Customer Journey ist fur jegliche auf Umsatz ausgerichtete Unter-
nehmen verstandlicherweise von hoher Wichtigkeit. Besondere Aufmerksamkeit sollte
in dieser Phase der Entscheidung flir oder gegen ein Angebot neben der eigenen
Webseite v.a. den zahlreichen Bewertungsplattformen geschenkt werden.”' Wie in
Abschnitt 3.2.3 dargestellt, findet sich dort eine interessierte Gruppe von Nutzern, die
sich bei ihrer Entscheidung besonders auf die Bewertungen und Kommentare anderer

"7 FUR, Reiseanalyse, In: VIR Daten & Fakten, S.38.
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Reisender verlasst. Die Quantitat und Qualitat der positiven und negative Bewertungen
auf Webseiten wie TripAdvisor kénnen die Entscheidung der Nutzer folglich stark be-
einflussen. Neben dem Herausstellen der positiven Aspekte des eigenen Produkts
missen Unternehmen vor allem ein gutes Social Media-Monitoring betreiben, um ne-
gative Meinungen zu finden und rechtzeitig entsprechende Gegenmalinahmen zu er-
greifen.

In Zukunft kdnnte auch die Buchung selber 6fter Uber Social Media ablaufen. So kénn-
ten Nutzer sich dann nicht nur in sozialen Netzwerken informieren, sondern z.B. auch
via Facebook eine Last-Minute-Reise 0.A. buchen.'® Unabhangig von der zukiinftigen
Entwicklung des Vertriebs Uber Social Media-Seiten, ist seitens der Unternehmen
schon jetzt eine stets aktuelle Social Media-Kommunikation entscheidend, um die Bu-
chungsentscheidung der Onliner 50plus positiv zu beeinflussen.

4.4.4 Phase der Vorfreude und der Reise

Die Phase der Vorfreude, also die Zeit zwischen Buchung und Reiseantritt, nutzen
Touristen haufig noch zur weiteren Information Uber die Destination. Hier kommt aus
Unternehmenssicht dementsprechend erneut der eigene, hoffentlich informative, Social
Media-Auftritt zum Tragen. Nach der Reisebuchung kénnen Kunden zudem Uber sozia-
le Medien die ganze Welt wissen lassen, wohin es geht und mit welchem Veranstalter
sie gebucht haben. Dies ist quasi kostenlose Werbung flur ein Unternehmen oder eine
Destination. Uber soziale Netzwerke wie Facebook halten Reisende zudem oft auch
wahrend des Urlaubs den Kontakt mit Freunden im Heimatland aufrecht und teilen ihre
Erlebnisse mit ihnen. So auch die Generation 50plus: Etwa 26% der Uber 50-Jahrigen,
und damit nur ca. 10% weiniger als bei den 30- bis 49-Jahrigen, posteten 2013 auch
wahrend der Reise aktiv.'® Dieses Verhalten tragt erneut zu einer Steigerung der Be-
kanntheit des Unternehmens bei. Unternehmen kdnnten Uber soziale Medien aufer-
dem wahrend der Reise auftretende Fragen beantworten oder noch weitere Tipps fur
den Aufenthalt geben. Hierbei ist die weltweite, kostenlose Verbindung uber Social
Media ein grofRer Pluspunkt.'®

182 Deutscher Sparkassen- und Giroverband, Sparkassen, S.118.
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4.4.5 Phase der Reflektion

Nach einer positiv verlaufenen Reise hat das Tourismusunternehmen noch einmal die
Chance auf einen Social Media-Beitrag der Touristen. Dies kann durch eine erneute
Kontaktaufnahme des Unternehmens in Folge der Nachbereitungsmalinahmen gefér-
dert werden. Unternehmen kénnen ihre Kunden auffordern, positive Erlebnisse zu tei-
len oder eine Bewertung auf einem der Online-Portale zu schreiben. Es tragt
aullerdem gerade bei der Zielgruppe 50plus zur Zufriedenheit bei, wenn nach der ei-
genen Meinung und den Erlebnissen vor Ort gefragt wird, da sich diese gerne mittei-
len.”® Das positive Gefilhl kann durch NachbereitungsmaRnahmen zudem langer
aufrecht erhalten werden und ggf. bereits zur nachsten Buchung fiihren. Bei den Uber
50-Jahrigen ist das v.a. wichtig, weil sie selten einem Unternehmen treu bleiben, son-
dern eher nach sachlichen Aspekten ein bestimmtes Angebot auswahlen.’®® Anbieter
missen folglich immer wieder aufs Neue von sich berzeugen, bis sie die nachste Bu-
chung verzeichnen kdénnen. Wer hier nicht zur vollsten Zufriedenheit der servicebe-

wussten'®’

Generation 50plus handelt, verliert diese schnell als Kunden. Die Phase der
Reflektion dient schlussendlich also v.a. dem Ausbau der Beziehung zu einem Kunden

und damit der Kundenbindung.

4.4.6 Vergleichsstudie und Zukunftsaussichten

Eine Studie der Osterreich Werbung'®®

zeigt die hohe Relevanz von Social Media-
Kanalen wahrend des gesamten Entscheidung- und Buchungsprozesses einer Reise.
Die Ergebnisse beschreiben zwar die Social Media-Nutzung aller Altersgruppen und
beziehen sich auf deutsche Osterreichurlauber, sie zeigen aber dennoch, wie wichtig
Social Media-Kommunikation ist oder zumindest sein kann. Die Ergebnisse der Studie
besagen, dass nicht nur in der Phase der Informationssuche oder zum Buchen des
Urlaubs Online-Dienste verwendet werden. 20% der Probanden teilten auch ihre Vor-
freude online. 36% berichteten zudem wahrend der Reise Uber ihre Erlebnisse. Davon
wurde mehr als die Halfte der Inhalte Uber Facebook verbreitet. Laut der Studie wird
nach der Reise sogar bei 41% der Befragten online berichtet. Unternehmen sollten

folglich die aktive Kommunikation mit und Utber ihr Angebot fordern. Wenn etwas in

'8 siehe Kapitel 2.1.4.
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sozialen Medien gepostet wird, ist es immerhin zu 81% positiv und nur zu 2% nega-
189

tiv.
Die vorangegangenen Abschnitte machen zudem deutlich, dass sich die Art und Wei-
se, wie Touristen ihre Urlaubserlebnisse mitteilen, durch die Kommunikation auf Social
Media-Plattformen véllig verandern wird.'®® Man kénnte den Wandel besonders in den
Phasen vor der eigentlichen Kaufentscheidung auch wie die Autoren Arenas-Gaitan,
Rondan-Catalufia und Ramirez-Correa ausdriicken:

»,The traditional attention, interest, desire and action (AIDA) marketing model
according to which consumers’ acquisition went through the phases of AIDA (prior
to purchase) has been substituted by a new model which recognizes the role of the
internet in all the phases of the acquisition process: attention, interest, search,
action and sharing (AISAS).“"®'

Das Marketingmodell AIDA wird also um die Punkte ,Suchen® und ,Teilen® erganzt.
Demnach sind die Online-Suche nach Angeboten und Informationen und das Teilen
von Erlebnissen nach der Reise bzw. schon nach der Buchung bereits feste Bestand-
teile des Umgangs vieler Touristen mit ihrer Reiseerfahrung. Je mehr Angehérige der
Generation 50plus in den nachsten Jahren online aktiv werden, desto relevanter wird
dieses neue Modell, und damit die Social-Media-Kommunikation in allen Phasen der
Customer Journey, auch fir diese Zielgruppe werden.

4.5 Tipps zu einer gelungenen Social Media-
Kommunikation

Mit dem steigenden Interesse der Wirtschaft und der Medien an der neuen, jung ge-
bliebenen Generation 50plus steigt auch die Anzahl an Veréffentlichungen zur richtigen
Ansprache der bisher nicht ausfiihrlich analysierten Zielgruppe. Auf den Webseiten
zahlreicher Marketingagenturen findet sich inzwischen eine Rubrik zur Kommunikation
mit den Uber 50-Jahrigen. Die folgenden beiden Punkte stellen, unter Einbeziehung der
bisher in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse zu der Zielgruppe 50plus, eine Zu-
sammenfassung der Ratschlage verschiedener Quellen dar.

'8 FUR, Reiseanalyse, In: VIR Daten & Fakten, S.39.
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4.5.1 Adaquate Ansprache der Generation 50plus in
Social Media

Den richtigen Ton in der Kommunikation mit der Generation 50plus zu treffen ist auf-
grund der verschiedenen Lebenserfahrung und der Interessen, Werte und Erwartun-
gen, die daraus hervorgehen, nicht immer einfach. Als besonders wichtig gilt aber, den
Respekt gegeniiber der &lteren Person und eine gewisse Wertschatzung zu zeigen.'®?
Die uber 50-Jahrigen mdéchten, wie alle Menschen, auf Augenhéhe angesprochen und
zum Mitreden aufgefordert werden.'®® Dabei sollte die Kommunikation stets ehrlich,
offen, direkt und damit auch glaubwiirdig und authentisch sein.'®* Aufgrund ihrer hohen
Konsumerfahrung durchschaut die Generation 50plus es recht schnell, wenn etwas
nicht der Wahrheit entspricht oder nicht ehrlich gemeint ist.

Wie bereits in Kapitel 2.1.4 beschrieben ist der Zielgruppe 50plus eine effektive Kom-
munikation sehr wichtig. Zu lange, verwirrende Texte sollten deshalb ebenso vermie-
den werden wie unUbersichtliche Abbildungen, Aufmerksamkeit generierende
Elemente in Knallfarben oder andere Design-Experimente.’®® Alteren Menschen sind
auflerdem die korrekte Rechtschreibung und eine gewahlte Ausdrucksweise sehr wich-
tig."® Auf eine klare und leicht verstandliche Sprache ohne unnétige Abkiirzungen oder
Anglizismen muss ebenso geachtet werden.'”’

Um in der Vielzahl der Touristikunternehmen, die in Social Media bereits aktiv sind,
nicht unterzugehen, muss der kommunikative Online-Auftritt mdglichst einfallsreich und
unverwechselbar sein.'® Hier sollte auch wieder der schon &fter genannte Nutzen im
Vordergrund stehen. Der Zielgruppe 50plus sollte gezeigt werden, warum es sich lohnt,
soziale Medien zu verwenden und v.a. die Posts, Forumsbeitrage oder sonstige von
einem Unternehmen bereitgestellte Informationen regelmaRig zu konsumieren.'® Eine
schnelle Beantwortung von aufkommenden Fragen ist dabei ebenso essenziell wie das
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Ernstnehmen von Kritik und Anregungen.?® Die Kommunikation (iber Social Media
sollte also ein immer aktuell gehaltener Dialog sein.

AbschlielRend lasst sich festhalten, dass fir eine erfolgreiche Kommunikation mit der
Generation 50plus zum einen die Kenntnis ihrer Bedlirfnisse und zum anderen ein
grundlegendes Verstandnis des Lebensgeflihls 50plus vorhanden sein muss. Es koénn-
te folglich ratsam sein, zugunsten einer besseren generationsubergreifenden Kommu-
nikation altere Menschen um Rat und nach ihrer persoénlichen Meinung zu fragen.201

4.5.2 Stimmige Auswahl der Social Media-Kanale

Wenn es eines gibt, was die Generation 50plus nicht méchte, dann ist das als ,alt“ oder
gar ,senil* angesehen zu werden. Wie bereits in Kapitel 2.1 dargestellt, fiihlen sich
uber 50-Jahrige heute etwa zehn bis flinfzehn Jahre jinger als sie eigentlich sind.
Dementsprechend sollten Auftritte auf Social Media-Plattformen und auch die Gestal-
tung von Forumswebseiten, Blogs, 0.A. weder im Aufbau noch vom Inhalt her ,alt* wir-
ken.?®? Fiir die heutige Generation 50plus ist nicht ihr Alter entscheidend, sondern ihre
individuelle Lebenswelt.?®® Aus der vielfaltigen Zielgruppe 50plus sollten dementspre-
chend kleine, differenzierte Mikrozielgruppen heraus gefiltert werden, um diese dann
gezielt ansprechen zu kénnen. GemaR dieser Mikrozielgruppen kann dann Uberprift
werden, auf welchen Social Media-Plattformen sich die jeweilige Gruppe aufhalt. Da
die Generation 50plus i.d.R. eine zeitnahe Antwort auf Nachrichten oder Kommentare
erwartet, sollte besser ein Fokus auf wenige Kanale gelegt werden, als auf vielen ver-
schiedenen nur gelegentlich prasent zu sein.?*

Beim Erstellen von Angeboten sollte, ebenso wie bei der Wahl der Social Media-
Kanale, auf eine hohe Nutzerfreundlichkeit und auf die individuellen Bedurfnisse der
Zielgruppe geachtet werden.”®® So kénnten &ltere Menschen zum Beispiel mit der
schnellen Informationsabfolge auf Twitter Uberfordert sein, dagegen aber gerne qualita-
tiv hochwertige Videos auf YouTube ansehen.

Die Generation 50plus hinterfragt Angebote auRerdem, wie schon zuvor erwahnt, im-
mer nach dem Nutzen, den sie ihnen bringen. Dies zeigt sich ganz deutlich in der bis-
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her weitgehenden Ablehnung bestimmter Social Media-Kanale wie z.B. Flickr, Insta-
gram oder auch Twitter. Ein Grund hierflr kdnnte das Bedurfnis der Uber 50-Jahrigen
sein, immer ausfihrlich informiert zu werden. Dies lasst sich einfach leichter Uber die
schon heute akzeptierten Plattformen wie die zahlreichen 50plus-Netzwerke/-Portale
oder auch Facebook erreichen.

Bei der Wahl der Kanéle sollte zudem beachtet werden, dass soziale Netzwerke in
erster Linie sozialen Aspekten dienen und nicht informativen.?® Touristen suchen also
vorrangig in Gemeinschaften, die bereits Tourismus als Thema haben, wie z.B.
TripAdvisor, nach Informationen.?®” In sozialen Netzwerken kann folglich eher, z.B.
durch beeindruckende Bilder einer Destination, das Interesse der Zielgruppe geweckt
werden, wahrend die eigentliche Buchungsentscheidung 6fter von Kommentaren oder
Erfahrungsberichten auf Bewertungsplattformen und in Portalen beeinflusst wird.

Schlussendlich gibt es keine Zauberformel zur richtigen Auswahl der Social Media-
Kanale. Es kann lediglich versucht werden zu identifizieren, auf welchen Plattformen
relevante Gesprache stattfinden, sodass das Unternehmen ein Teil dieser werden und
somit auch deren Verlauf beeinflussen kann.?® Dabei darf aber vor allem bei der Ziel-
gruppe 50plus niemals vergessen werden, auch klassische Werbekonzepte in die
Kommunikationspolitik einzubinden.?*®

4.6 Neue Wege der Social Media-Kommunikation

Da sich Technologien immer schneller weiter entwickeln, gibt es auch im Bereich Inter-
net bzw. Social Media immer wieder neue Anwendungen. Eine der bedeutenden Neue-
rungen der letzten Jahre war die Méglichkeit, immer und Uberall per Smartphone online
und vernetzt zu sein. Besonders altere Generationen reagierten anfangs allerdings
recht langsam auf diesen neuen Trend. 2012 besallen weniger als 20% der Uber 50-
Jahrigen ein Smartphone, wahrend es bei den 20- bis 50-Jahrigen schon fast 70% wa-
ren.?'® Selbst von denjenigen der Generation 50plus, die das Internet nutzen und ein
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Handy besitzen, gingen 2012 nur 38% mobil online.?’" Dieser Wert steigerte sich von
2011 bis 2012 allerdings um fast 100%.2"® Es ist davon auszugehen, dass sich die An-
zahl der Uber 50-Jahrigen, die mobil Online-Dienste und damit auch haufig Social Me-
dia-Anwendungen nutzt, in den nachsten Jahren weiter vergréflern wird. Da schon
heute unter den mobil gekauften Produkten Fahr- und Flugtickets vorne liegen,*® soll-
ten touristische Unternehmen in Zukunft auch Uber mobile Social Media-Kommuni-
kation nachdenken.

Der Trend zur mobilen Nutzung des Internets und damit auch oft der sozialen Medien
zieht eine verstarkte Nutzung standortbezogener Dienste nach sich. Durch Anbieter
wie Foursquare kénnen Reisende sich an einem bestimmten Ort einloggen und somit
anderen mitteilen, wo sie sich aufhalten.’* Eine Destination oder ein Hotel kdnnte
hierbei durch eine Steigerung der Bekanntheit extrem profitieren. Touristischen Betrie-
ben und Organisationen bieten sich Uber diese standortbezogenen Dienste neue Mdog-
lichkeiten fiir virale Marketing-Aktionen.*'®

Eine weitere Neuheit, die Unternehmen zur Kommunikation nutzen kénnten, sobald
diese voll ausgereift ist, ist die Augmented Reality, also erweiterte Realitat. Informatio-
nen Uber die Umgebung einer Person kénnen hierbei mit Hilfe von GPS und der
Smartphone-Kamera in Echtzeit abgerufen werden.?'® Der Tourist braucht nur die Ka-
mera auf ein Gebaude o.A. zu richten und erhalt auf dem Bildschirm interessante In-
formationen zu dem Objekt.217 Destinationen, aber auch Reiseveranstalter kdnnten hier
also ihre eigenen Informationen verbreiten und ggf. in Zukunft sogar in Echtzeit auf
spezielle Anfragen reagieren.

211 Accenture: Mobile Web Watch 2012. Special Edition. Germany, Austria, Switzerland. 0.0. 2012, S.4,
Stand 17.06.14.
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5 Gewonnene Erkenntnisse

Hinsichtlich der eingangs genannten Fragestellung, ob es fir Unternehmen der Tou-
rismusbranche in Zukunft ratsam ist, mit der aufgrund des demographischen Wandels
stetig wachsenden Zielgruppe 50plus Uber Social Media zu kommunizieren, kénnen
verschiedene Erkenntnisse gewonnen werden. Der erste Punkt dieses Kapitels wird
die wichtigsten Fakten zu den Onlinern 50plus und ihren Anspriichen zusammenfas-
sen. Anschlielend wird aufgrund der immer noch bestehenden Skepsis mancher Ma-
nager geprift, ob sich diese Anspriche mit der Kommunikation in sozialen Medien
Uberhaupt vereinen lassen. Punkt drei stellt danach die Social Media-Kommunikation
aus der Sicht der Tourismusunternehmen dar und zeigt noch einmal kurz den gréften
Nutzen, den diese daraus ziehen kdnnen. Der letzte Punkt dieses Kapitels besteht aus
einer Zukunftsprognose bezlglich der Fragestellung und einer Handlungsempfehlung
fur Unternehmen der Tourismusbranche.

5.1 Die Onliner 50plus und ihre vielfaltigen Anspriche

Diejenigen der Generation 50plus, die heute schon online sind, bilden von ihrer Gréf3e
und Struktur her bereits eine attraktive Zielgruppe.?'® Die Informationen der vorange-
gangenen Kapitel zeigen aulRerdem, dass es auch im Jahr 2014 schon mehr aktive
Social Media-Nutzer im Alter von Uber 50 Jahren gibt als vielleicht erwartet. Diese Nut-
zerzahlen werden in den kommenden Jahren aullerdem, wie in Abschnitt 3.3 darge-
stellt, weiter ansteigen. Eine Kommunikation Uber Social Media scheint folglich,
besonders fur die informationsintensive Tourismusbranche, unerldsslich zu werden.

Die Informationen aus den vorangegangenen Kapiteln machen aber auch deutlich,
dass die Social Media-Kommunikation fur die Zielgruppe 50plus differenzierter
gestaltet werden muss als fir jingere Zielgruppen. Die Hauptgrinde hierfir sind zum
einen die Diversitdt der Generation 50plus und zum anderen deren selektive
Mediennutzung. Besonders das Internet und damit auch die sozialen Medien werden
momentan noch mit einer gewissen Vorsicht behandelt. Dies fihrt dazu, dass manche
der Social Media-Nutzer 50plus noch nicht so viel und selbstverstandlich auf Social
Media-Plattformen interagieren wie jingere Onliner.

218 ygl. Fittkau; Harms, Silver, S.67.



Gewonnene Erkenntnisse 41

Um den verschiedenen Ansprichen der Zielgruppe 50plus als Unternehmen gerecht
werden zu konnen, gibt Kapitel 4.5 wichtige Ratschlage zur zielgruppengerechten
Kommunikation und der Auswahl der richtigen Social Media-Kanale. Bei genauerer
Betrachtung dieser Tipps und mit dem Hintergrundwissen, das diese Arbeit Uber die
Generation 50plus vermittelt, wird v.a. klar, dass es nicht einfach ist, die heterogene
Zielgruppe 50plus zu durchschauen und ein passendes Kommunikationskonzept fir
sie zu erstellen. Den Uber 50-Jahrigen ist nur eines in jedem Fall gemein, ihre Lebens-
und damit auch Konsumerfahrung. Hieraus resultieren hdhere Anspriiche an Kommu-
nikation als bei jungeren Zielgruppen. Inwieweit diese Anspriche mit der Kommunika-
tion Uber Social Media befriedigt werden kénnen, wird das folgende Kapitel zeigen.

5.2 Vereinbarkeit der Anspriiche der Reisenden
50plus mit der Social Media-Kommunikation

Wie schon in Kapitel 2.1 dargestellt, ist die heutige Generation 50plus fitter und aktiver
als die friheren Generationen in diesem Alter. Spezielle Produkte fir altere Menschen
werden aufgrund dieses Gefiihls des jung geblieben Seins haufig abgelehnt. Das gilt
auch fir Webseiten, deren Aufbau oder Inhalt zu sehr auf altere Menschen ausgerich-
tet ist."® Die junge und moderne Social Media-Kommunikation kénnte die Generation
50plus bei dem Geflihl des jung geblieben Seins abholen und die Uber 50-Jahrigen so
fur sich begeistern. Die steigende Zahl der Onliner 50plus zeigt, dass das grundsatzli-
che Interesse der Generation 50plus am Internet, und damit auch oft an den sozialen
Medien, grundsatzlich bereits vorhanden ist.

Die Generation 50plus hat den Anspruch, immer ausfihrlich Uber fir sie interessante
Themen, wie z.B. Reisen, informiert zu werden. Diese Informationen werden immer

O Allem Anschein nach wird die Social Media-

ofter auch online bezogen.?
Kommunikation den Ansprichen der Uber 50-Jahrigen in dieser Hinsicht gerecht. Dies
kénnte v.a. an der héheren Glaubwirdigkeit der Beitrage anderer Nutzer im Vergleich
mit klassischer Werbung liegen.””' Auch touristische Unternehmen kénnen durch eine

offene und ehrliche Kommunikation in sozialen Medien mehr Transparenz schaffen

%19 Fittkau; Harms, Silver, S.58.
220 siehe Kapitel 2.1.3.
22! siehe Kapitel 4.4.3.
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und Vertrauen aufbauen.??? Hierbei sollten die gleichen Richtlinien zur Kommunikation
mit der Zielgruppe 50plus beachtet werden wie in der Offline-Kommunikation.

Die namensgebende Funktion von Social Media, namlich die soziale Interaktion, ist flr
altere Menschen haufig der Grund, Social Media (iberhaupt zu nutzen.??®* Der Aufbau
und die Pflege sozialer Netzwerke sind diesen Menschen sehr wichtig.?** Sie kénnen
besonders auf Social Networking Seiten wie Facebook ihre Erlebnisse mit Familienmit-
gliedern oder Freunden teilen. Unternehmen kénnten mithilfe eines interessanten und
informativen Auftritts auf diesen Plattformen also ggf. ein Teilen ihrer Posts und damit
eine Steigerung ihrer Bekanntheit erreichen.

Social Media dienen neben dem genannten sozialen Aspekt, wie in 2.2 erklart, auch
dem Austausch von Informationen, Erfahrungen und Meinungen. Fir die heutige
Generation 50plus, die sehr kommunikativ ist und gerne ihre Meinung Kund gibt, sind
Social Media-Kandle demzufolge eine geeignete Alternative zu herkdmmlichen
Kommunikationsmitteln. Hier kdnnen sie ihre Lebenserfahrung weitergeben und
erfahren dadurch von anderen Nutzern die erwlnschte Wertschatzung. Auch
Unternehmen kénnen den dber 50-Jahrigen hier zeigen, fir wie kompetent sie sie
halten, indem die Kunden z.B. nach ihrer Meinung gefragt werden oder sogar
konstruktive Kritik und Verbesserungsvorschlage erfragt werden.

Einen Aspekt, der den Uber 50-Jahrigen im Allgemeinen sehr wichtig ist, kann Social
Media-Kommunikation allerdings nicht liefern und das ist der personliche Kontakt zu
anderen Menschen. Der Generation ist es wichtig, Vertrauen zu einem Reiseberater
aufzubauen und von diesem dann eine individuelle Beratung zu bekommen.?*® Die oft
anonym erstellten Kommentare auf Social Media-Plattformen kdnnen diesen Anspruch
der Zielgruppe nicht erfillen. Unternehmen treten in sozialen Medien oft als eine Ge-
meinschaft und nicht als einzelne Individuen auf. Der Kunde weil} also oft nicht, wer
eigentlich hinter der Antwort steht, die er z.B. auf Facebook erhalten hat. Tipps fir den
Aufenthalt in einer Destination oder zu einem bestimmten Hotel werden zudem nicht
auf die Bedurfnisse des Kunden abgestimmt, sondern i.d.R. eher allgemein geauliert.
Die Generation 50plus erfahrt hier also weder die bei personlichen Gesprachen ge-
schatzte Herzlichkeit noch werden sie individuell angesprochen und betreut.

222 siehe Kapitel 2.2.3.
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Social Media-Kommunikation hat, durch die Vielfalt an Informationen und verschiede-
nen Moglichkeiten der Gestaltung, das Potenzial, Kunden fir ein bestimmtes Angebot
zu interessieren und ggf. auch neue Kunden zu gewinnen. Aufgrund der Vielzahl von
Angeboten verlieren gerade diejenigen der Generation 50plus, die noch nicht so ver-
traut mit der Online-Welt sind, aber schnell den Uberblick. Der Trend in dieser Alters-
gruppe geht u.a. deshalb eher zur Buchung im Reisebiiro.?® Social Media sind, wenn
auch nicht fir die eigentliche Reisebuchung, dank der in dieser Arbeit wiederholt auf-
gezeigten Vorzige, fir die Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus aber trotzdem
von grofer Bedeutung.

5.3 Social Media-Kommunikation aus Sicht der Tou-
ristikunternehmen

Wie in den Abschnitten des vierten Kapitels deutlich wird, kdnnten Tourismusunter-
nehmen groRen Nutzen aus der Kommunikation mit ihren 50plus-Kunden Uber soziale
Medien ziehen. Die vielfaltigen Mdglichkeiten der Social Media-Kommunikation mit der
Zielgruppe 50plus werden von den Unternehmen momentan allerdings noch viel zu
zbgerlich oder gar nicht genutzt und das, obwohl die Summe der Reisenden 50plus
enorm ist und ihr Interesse an Social Media immer weiter zunimmt. Die vorgenommene
Gegenuberstellung der Kommunikation in sozialen Medien mit dem persénlichen Bera-
tungsgesprach zeigt auRerdem, dass beide Wege der Kommunikation mit der Ziel-
gruppe 50plus Vor- und Nachteile mit sich bringen.??’” Es gibt fiir Tourismus-
unternehmen folglich keinen entscheidenden Grund, Social Media in der Kommunikati-
onspolitik zu vernachlassigen.

Ein klarer Vorteil von Social Media liegt in der schnellen und, wenn gewtnscht, welt-
weiten Kommunikation mit Kunden.??® Zudem kostet Social Media-Kommunikation ein
Unternehmen lediglich die Zeit, die Mitarbeiter mit der Betreuung der Social Media-
Auftritte verbringen. Im Gegensatz zu dem zeitversetzt ablaufenden E-Mail-Schrift-
verkehr ist in manchen sozialen Medien auch eine Kommunikation in Echtzeit mog-
lich.?® Letztendlich bieten Social Media den Unternehmen eine 6ffentliche Plattform fiir
die Selbstdarstellung ihres Unternehmens und die Prasentation der eigenen Produkte
oder Dienstleistungen. Daruber hinaus kommen Unternehmen ihren Kunden in sozia-

26 epd.
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len Medien ndher und kénnen die Beziehung mit ihnen vertiefen oder sogar neue Kun-
den gewinnen.?*°

Dem gegenuber stehen naturlich auch einige Nachteile wie die unter Punkt 4.3 ge-
nannten Datenschutzbedenken. Viele Unternehmen scheinen zudem ein Problem da-
mit zu haben, die fir sie relevanten Social Media-Diskussionen einer bestimmten
Zielgruppe zu identifizieren.”®' Dieses Problem sollte sich durch kompetente Mitarbei-
ter, die eine grundlegende Kenntnis der Zielgruppe und deren Anspruche besitzen,
allerdings beheben lassen. Sollte dies nicht gelingen, kann auflerdem immer noch der
Rat einer der inzwischen zahlreichen 50plus Marketingagenturen eingeholt werden.

Selbst die Tourismusunternehmen, die mit der Zielgruppe 50plus heute noch keine
Kommunikation Uber soziale Medien fiihren, kénnen sich der wachsenden Anzahl an
interessierten Social Media nutzenden Reisenden 50plus nicht mehr lange verschlie-
Ren. Wie bereits zuvor erwahnt, wechseln die tber 50-Jahrigen, sollten ihre Anspriiche
nicht erfiillt werden, ohne zu Zégern zu einem anderen Anbieter.?? Wird ihr Informati-
onsbediirfnis in den sozialen Medien nicht erfiillt, sieht die Reaktion sicher ahnlich aus.

5.4 Zukunftsprognose und Handlungsempfehlung flir
die Tourismusbranche

Zu der Zukunft von Social Media im Allgemeinen und zu der Bedeutung der sozialen
Medien fur die Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus im Besonderen gibt es bereits

verschiedene Prognosen. Hans-Georg Pompe?®®

ist der Meinung, die virtuelle Kommu-
nikation mit der Zielgruppe 50plus werde vollkommen normal werden. Er stellt aul3er-
dem die Behauptung auf, der personliche Kontakt zwischen Menschen werde
zunehmend wichtiger werden. Die Medien inklusive dem Internet stol3en laut Pompe in
Zukunft an ihre Grenzen, da die Gber 50-Jahrigen nicht von ihnen abhangig sein moch-
ten. Aufgrund der in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse bezlglich des Wachstums
der Onliner 50plus und damit auch der Social Media-Nutzer dieses Alters wird sich
diese von Pompe vorhergesagte Entwicklung aber nicht in den nachsten Jahren, son-
dern vielleicht erst in den nachsten Jahrzehnten vollziehen. Momentan ist es eher

wahrscheinlich, dass soziale Medien zunehmend in den Alltag der Menschen integriert
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werden und dass auch die Generation 50plus immer mehr Gefallen an ihnen findet.
Immerhin sind die nachriickenden Generationen internetaffiner und nutzen somit auch

verstarkt Social Media-Angebote.?**

Eine weitere von Pompe genannte Zukunftsprognose ist die Notwendigkeit, dass sich
Unternehmen auf neue Mikrozielgruppen ausrichten, die sie nicht mehr nur nach dem
biologischen Alter der Menschen, sondern v.a. nach Lebensstilen unterteilen.?* Die
Vielzahl dieser verschiedenen Lebenslagen und Interessen der Uber 50-Jahrigen ver-
langt auch innerhalb der Gruppe 50plus noch nach einer genauen Zielgruppensegmen-
tierung. Tourismusunternehmen sollten sich auRerdem eingehend mit den Vorlieben
und Ansprichen der Zielgruppe 50plus auseinandersetzen, bevor sie mit dieser kom-
munizieren, denn der Erfolg der Kommunikation hangt stark von der richtigen Anspra-
che der verschiedenen Zielgruppen ab.?* Die in Kapitel 4.5.1 genannten Tipps zur
adaquaten Ansprache der Generation 50plus sollten folglich zumindest weitestgehend
beachtet werden. Die Erflllung der Anspriiche und Bedurfnisse der Uber 50-Jahrigen,
wie z.B. der Wunsch nach Respekt, Wertschatzung und einer individuellen Anspra-
che,”® werden auch von jiingeren Zielgruppen dankbar angenommen. In der immer
komplexer werdenden Welt des Tourismus mussen Unternehmen mit Personlichkeit
und Aufmerksamkeit Uberzeugen, um positiv aufzufallen. Dabei kann es nicht schaden,
vermehrt nach den Meinungen der Kunden zu fragen, da die Generation 50plus diese
gerne weiter gibt.?*®

Ein weiterer, in dieser Arbeit immer wieder genannter, wichtiger Punkt ist das Heraus-
stellen des Nutzens. Die Generation 50plus lehnt Produkte oder Services, in denen sie
keinen Mehrwert sieht, rigoros ab. Tourismusunternehmen sollten demzufolge nicht nur
den Nutzen des eigenen Produkts, sondern auch den der gewahlten Social Media-
Kanale bedenken. Die Generation 50plus halt sich namlich hauptsachlich auf Social
Media-Plattformen auf, von denen sie sich einen bestimmten Nutzen verspricht. Den
grofiten Mehrwert, den ein Unternehmen im Internet flr diese Zielgruppe schaffen
kann, sind authentische und ehrliche Informationen. Auf Bewertungsplattformen sind
ausfluhrliche Informationen wichtiger als in sozialen Netzwerken, die oft auch einen
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gewissen Unterhaltungseffekt haben.?* Hier kann folglich auch mit beeindruckenden
Bildern oder Videos gearbeitet werden, um Aufmerksamkeit zu erzielen.

Auch wenn momentan noch die in Kapitel 4.3 dargestellte unterschiedliche Social Me-
dia-Nutzung jungerer und alterer Menschen und das fehlende Verstandnis zwischen
den Generationen ein Problem sein kann, so muss sich die Generation 50plus in Zu-
kunft doch dem Wandel der Gesellschaft durch die sozialen Medien 6ffnen, um weiter-
hin Teil dieser Gesellschaft zu sein.?*® Das mangelnde Verstindnis zwischen den
Generationen sollten Unternehmen allerdings ernst nehmen und mit Hilfe alterer Ange-
stellter oder auf 50plus-Kommunikation spezialisierter Beratungsagenturen verbes-
sern.?"!

Wie auch immer die Zukunft nun genau aussehen wird: Es ist gerade fir Tourismusun-
ternehnmen entscheidend, schnell zu handeln, denn die Zielgruppe 50plus ist bereits
heute unverzichtbar fiir die gesamte Tourismusbranche.?*? Die Kommunikationspla-
nung touristischer Unternehmen sollte aufgrund der steigenden Nutzerzahlen zumin-
dest in naher Zukunft auch Social Media-MaRnahmen beinhalten.?** Der Trend mag in
der Generation 50plus vielleicht hin zur Buchung im Reiseblro gehen, Informationen
werden aber auch von dieser Altersgruppe zunehmend online eingeholt.?** Unterneh-
men sollten folglich in den sozialen Medien préasent sein, um die Aufmerksamkeit der
Generation 50plus auf sich zu ziehen. Die Autorin Serena Volo ist sogar der Meinung,
nur die Geschwindigkeit, in der die Menge an Menschen wachst, die Social Media als
ihre vorrangige Informationsquelle nutzen, entscheide darliber, wie lange traditionelle
Marketingmethoden {iberhaupt noch relevant seien.?*°
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6 Schlussbetrachtung

Der Mangel an Quellen zur Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus im
Bereich Tourismus wurde bereits in der Einleitung dieser Arbeit genannt. Die gewon-
nenen Erkenntnisse, die im vorigen Kapitel dargestellt wurden, beziehen sich deshalb
auf zusammengefuhrtes Material zu den Themen Social Media, Marketing/Kommuni-
kation, Generation 50plus und Tourismus. Trotz der eingeschrankten Auswahl an Quel-
len sind die Ergebnisse dieser Arbeit flir Unternehmen der Tourismusbranche von gro-
Rer Wichtigkeit.

Die Gesellschaft wandelt sich dank neuer technologischer Errungenschaften immer
schneller. Besonders einschneidend waren in den vergangenen Jahrzehnten die Ein-
fuhrung des Internets fur die gesamte Bevolkerung und die Entwicklung sozialer Medi-
en. Die Kommunikationsweise der Menschen veranderte sich hierdurch nachhaltig.
Zwar hat sich die heutige Generation 50plus nicht so schnell an die Neuerungen ange-
passt wie die jungeren Generationen, jedoch steigt die Anzahl der Onliner 50plus und
auch der Social Media-Nutzer iiber 50 stetig an.**® Es wird folglich deutlich, dass auch
altere Generationen sich dem Wandel nicht dauerhaft verschlieBen wollen bzw. kén-
nen. Wie zu Beginn dieser Arbeit erwahnt, haben sich viele Unternehmen noch nicht
auf die neue Zielgruppe 50plus eingestellt und bertcksichtigen diese besonders im
Digitalmarketing nicht ausreichend.?*’ Dies kénnte v.a. in der Tourismusbranche fatale
Folgen haben, da die Generation 50plus hier fir einen enormen Anteil der generierten

Umsatze verantwortlich ist.?*

Soziale Medien bieten Unternehmen eine Vielzahl an Mdéglichkeiten zur Kommuni-
kation mit Kunden und Interessenten. Die Reichweite ist dabei Ortlich und zeitlich
unbegrenzt.*® Fir die informationsintensive Dienstleistungsbranche Tourismus sind
Social Media demzufolge ideale Kommunikationskanale.?® Von den Onlinern der
Generation 50plus werden diese schon heute immer 6fter zur Informationssuche vor
einer Reisebuchung genutzt.®' Kapitel 3.2.3 zeigt hierbei die Wichtigkeit der
Bewertungen touristischer Leistungen durch andere Reisende.

28 siehe Kapitel 2.2.1.
27 siehe Kapitel 1.

28 siehe Kapitel 2.1.1.
249 siehe Kapitel 2.2.2.
%0 ygl. Kapitel 2.2.3.
%1 siehe Kapitel 2.1.3.
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Nur mit Hilfe eines ausgereiften Social Media-Monitorings kénnen Unternehmen
feststellen, wo und wie in den sozialen Medien Uber sie und ihr Angebot gesprochen
wird und entsprechend darauf reagieren.®®> Zu den Gewohnheiten der Zielgruppe
50plus beim Nutzen von Social Media-Kanalen existieren allerdings noch deutlich
weniger Studien als z.B. zu Jugendlichen. Dies erschwert Unternehmen einen
gelungenen Einstieg in die Social Media-Kommunikation mit den Uber 50-Jahrigen.
Eine differenzierte Studie zur Social Media-Nutzung der Deutschen, die nach
verschiedenen Social Media-Kanalen sowie dem Alter der Nutzer unterteilt ist, wirde
eine erfolgreiche Kommunikation vereinfachen. Somit wiirden wahrscheinlich auch
mehr Unternehmen dazu motiviert werden, die sozialen Medien fiir den Kontakt mit der
Zielgruppe 50plus zu nutzen.

Aufgrund ihrer Heterogenitat ist es nicht einfach, die konsumerfahrene Generation
50plus richtig anzusprechen.®®® Eine wirksame Kommunikation mit der Zielgruppe
50plus verlangt online wie auch offline nach einer grundlegenden Kenntnis der
Bedurfnisse und Ansichten der tUber 50-Jahrigen. Diese Arbeit tragt hoffentlich dazu
bei, dass die Touristikunternehmen, denen noch nicht bewusst ist, wie essenziell das
Verstandnis der Zielgruppe fir die Kommunikation mit ihr ist, hierfir sensibilisiert
werden. Da schon heute v.a. Bahn- und Flugtickets online gekauft werden,?* sollten
sich insbesondere Transportunternehmen maoglichst zeitnah mit den Ansprichen der
Generation 50plus beschéaftigen, um dauerhaft konkurrenzfahig zu bleiben.

Diese Arbeit unterscheidet aufgrund des begrenzten Umfangs nicht zwischen den
verschiedenen Arten touristischer Unternehmen. Es ware aber durchaus sinnvoll, die
Thematik der Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe 50plus fir
Reiseveranstalter, Reisemittler, Hotellerie und Transportunternehmen getrennt zu
untersuchen, da bestimmte Anwendungen nicht fur alle touristischen Unternehmen
gleichermalfien sinnvoll sind. Die unterschiedlichen Bedurfnisse der einzelnen Bereiche
des Tourismus an Kommunikation fordern zudem jeweils eine andere Vorgehensweise
bei der Auswahl der Social Media-Kanale und dem Ausarbeiten einer geeigneten
Kommunikationsstrategie. Der Fakt, dass die Generation 50plus Reisen hauptsachlich
in Reisebiiros bucht,>® berechtigt auch zu der Frage, inwieweit Social Media fiir
Reisemittler Uberhaupt zweckmaRig sind. Eine weiterfiuhrende Studie zu diesem
Thema ware hochinteressant.

%2 ygl. Kapitel 2.2.3.

%3 ygl. Kapitel 2.1.4 und Kapitel 4.5.1.
24 siehe Kapitel 4.6.

25 siehe Kapitel 2.1.3.
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Viele der Ergebnisse dieser Arbeit basieren auf Vergleichen, Schatzwerten und dem
Zusammenfihren von Aussagen zu verschiedenen Themenbereichen. Es kdnnen
insgesamt betrachtet folglich kaum fundierte Beweise flr viele der gegebenen
Aussagen erbracht werden. Nichtsdestotrotz zeigt die vorliegende Arbeit alle
verfugbaren Daten zum momentanen Ist-Zustand sowie Ideen zu diversen Nutzungs-
mdglichkeiten und die Erfolgschancen der Social Media-Kommunikation mit der
Zielgruppe 50plus in der Tourismusbranche auf. Die Fragestellung, wie sinnvoll diese
Kommunikation Uber soziale Medien mit einer Zielgruppe, die im Allgemeinen nicht
sofort als typischer Social Media-Nutzer angesehen wird, ist, kann zumindest
weitestgehend beantwortet werden. Die Abschnitte des fiinften Kapitels machen nicht
nur die Relevanz der Social Media-Nutzer im Alter von Uber 50 Jahren deutlich,
sondern zeigen auch, dass sich die Anspruche dieser Zielgruppe sehr wohl mit der
Social Media-Kommunikation von Unternehmen vereinbaren lassen.

Zusammenfassend kann folgendes festgehalten werden: Die konsumfreudige
Zielgruppe 50plus ist fir den Tourismus wie fir kaum eine andere Branche essenziell.
Unternehmen mussen diese weiter wachsende Zielgruppe deshalb schon heute von
sich Uberzeugen. Es gibt innerhalb dieser Generation bereits deutlich mehr aktive
Social Media-Nutzer als vielleicht erwartet. Die Generation 50plus ist zudem
kommunikativ und i.d.R. offen fur neue Wege der Kommunikation. Neben einigen
wenigen Risiken birgt die Social Media-Kommunikation fur touristische Unternehmen
ein enormes Potenzial zur Generierung von Aufmerksamkeit, zur Kundengewinnung
und Kundenbindung. Unternehmen sollten dementsprechend besonders im Hinblick
auf die zukunftigen Entwicklungen Social Media-Kommunikation mit der Zielgruppe
50plus ebenso ernstnehmen wie sie es bei jingeren Generationen bereits tun. Sie
laufen ansonsten Gefahr, von der oft wahlerischen und kritischen Zielgruppe 50plus
nicht mehr wahrgenommen zu werden.

Heute, im Jahr 2014, erreichen soziale Medien noch nicht alle Menschen. Je alter die
Zielgruppen sind, desto mehr Offliner, und damit auch desto weniger Social Media-
Nutzer, sind unter ihnen.%® Mit den nachrickenden, internetaffinen Generationen und
aufgrund der wachsenden Mdglichkeiten von Social Media werden in den nachsten
Jahren aber immer mehr Menschen die sozialen Medien nutzen. Es ist deshalb fiir
jedes Unternehmen ratsam, zumindest einmal genau zu analysieren, welcher
individuelle Nutzen aus der Verwendung von Social Media in der Kommunikation mit
alteren Zielgruppen generiert werden konnte. Ignoriert ein Unternehmen die aktuellen

26 ygl. Kapitel 3.
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Entwicklungen in diesem Bereich, so besteht die Gefahr, dass das Unternehmen in
einigen Jahren oder sogar nur Monaten nicht mehr weil3, wo, wie und worilber die
Zielgruppe 50plus kommuniziert. Diese Arbeit hat darum die aktuelle Situation
erlautert, wichtige Grundlagen zu sozialen Medien und der Generation 50plus vermittelt
und schlieBlich fur Tourismusunternehmen hoffentlich den Anreiz geschaffen, sich
eingehend mit der vielfaltigen Zielgruppe 50plus und den Mdglichkeiten der Social
Media-Kommunikation mit dieser Gruppe zu befassen. Die Zukunft wird zeigen, welche
Unternehmen sich bei der umkampften Zielgruppe 50plus durchsetzen. Samtliche
Prognosen deuten aber darauf hin, dass die Kommunikation in sozialen Medien fir alle
Generationen eine endscheidende Rolle spielen wird.
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Glossar

AIDA: Nach dem AIDA-Marketingmodell durchlauft jeder potenzielle Kunde die Phasen
Attention, Interest, Desire und Action (deutsch: Aufmerksamkeit, Interesse, Ver-
langen und Aktion) bevor er eine Kaufentscheidung trifft.

AUGMENTED REALITY: Der Begriff Augmented Reality (deutsch: erweiterte Realitat)
beschreibt die Erweiterung der wahrgenommenen Realitat durch computergestutz-
te Technologien. Ein Beispiel hierfir ware eine Anwendung, die es Menschen er-
laubt, rein Uber das Fokussieren der Handy-Kamera auf ein bestimmtes Objekt
zusatzliche Informationen Uber dieses auf dem Bildschirm des Handys zu sehen.

BEWERTUNGSPLATTFORM: Eine Bewertungsplattform ist ein Dienst auf einer Websei-
te, der es Menschen erlaubt, bestimmte Leistungen, Einrichtungen, Orte, 0.A. mit-
hilfe einer Skala (oft Sterne) zu bewerten. Haufig kdnnen Nutzer hier auch
Kommentare hinterlassen und entscheiden, ob sie eine Weiterempfehlung aus-
sprechen wirden.

CUSTOMER JOURNEY: Die Customer Journey, also die ,Reise”, die ein Kunde hinter
sich bringt, beschreibt die verschiedenen Phasen, die dieser vor, wahrend und
nach der Kaufentscheidung durchlauft. Im Tourismus werden oft Inspiration, Infor-
mation, Buchung, Reise und Reflektion als mdgliche Phasen genannt

DEMOGRAPHISCHER WANDEL: Der demographische Wandel beschreibt die Entwick-
lung einer Bevolkerung im Hinblick auf Aspekte wie Alter, Geschlecht, Lebenser-
wartung, Geburtenrate, Zu-/Abwanderungen, etc.

EWOM: Electronic Word-Of-Mouth, kurz eWOM, beschreibt die Weitergabe von Informa-
tionen zwischen Internet-Nutzern, also auf elektronischem Weg, die der Mundpro-
paganda, also der Weitergabe von Informationen in einem persénlichen Gespréach,
gleichkommt.

KLASSISCHE WERBUNG: Unter klassischer Werbung versteht man alle traditionellen
Werbemittel und -kanale. Darunter fallen z.B. Printanzeigen, Radio-, Fernseh- und
Kinospots, sowie Plakate, Werbung auf Verkehrsmitteln und Spots oder Anzeigen
im Internet.

MIKROBLOG: Ein Mikroblog hat eine ahnliche Funktionsweise wie ein Blog (siehe
Weblog), begrenzt einen Beitrag aber auf eine bestimmte Anzahl an Zeichen.

OFFLINE/OFFLINER: Als offline bezeichnet man i.d.R. Gerate, die Uiber ihre Schnittstelle
gerade keine Daten senden oder empfangen. Eine Person, die in keiner Weise mit
dem Internet verbunden ist, ist aber auch offline und kann somit als Offliner be-
zeichnet werden.
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ONLINE/ONLINER: Personen, die mithilfe eines beliebigen Gerats mit dem Internet
verbunden sind, bezeichnet man als Onliner. Diese Personen sind demzufolge on-
line, d.h. im Netz, und kénnen dort Daten abrufen und senden.

OPEN-SOURCE-PLATTFORM: Open-Source-Plattformen, auch Wikis genannt, werden
aus den Eintragen vieler verschiedener Nutzer zusammengestellt. Jeder kann auf
ihnen Artikel verfassen und der Offentlichkeit zugéanglich machen. So entsteht eine
Wissenssammlung, die jedem zuganglich ist. Popularstes Beispiel einer Open-
Source-Plattform ist Wikipedia.

POST: Ein Post (auch Posting) ist ein verodffentlichter Beitrag eines Nutzers in einem
sozialen Netzwerk, Webforum oder Blog.

REISEMITTLER: Ein Reisemittler verkauft nicht, oder zumindest nicht nur, seine eigenen
Angebote, sondern vermittelt v.a. die Angebote anderer Unternehmen an seine
Kunden. Jegliche Arten von Reiseblros, ob online oder offline, sind Reisemittler.

SOCIAL MEDIA: Der Begriff Social Media (deutsch: soziale Medien) steht fur digitale
Medien, in denen Nutzer sich untereinander austauschen kdnnen und so soziale
Interaktion entsteht. Hierbei kann der Fokus, wie in sozialen Netzwerken, eher auf
der Kommunikation selber oder, wie in Webforen, auf dem Inhalt liegen.

SOCIAL MEDIA-MONITORING: Social Media-Monitoring beschreibt die stéandige Uber-
wachung und Analyse der Beitrdge von Nutzern in allen relevanten sozialen Medi-
en. Es dient Unternehmen u.a. zur Wahrung der Kontrolle Uber das eigene Bild in
der Offentlichkeit und zum besseren Verstehen der potenziellen Kunden.

SOCIAL NETWORK: Unter Social Networks (deutsch: sozialen Netzwerken) versteht man
digitale Gemeinschaften von Nutzern, die sich hier ein soziales Netzwerk aufbauen
kénnen. Typischerweise legen Nutzer der Social Networking Seiten ein eigenes
Profil an und kénnen anschlieBend Kontakte in Listen anlegen bzw. ihren Bezie-
hungsstatus mit anderen Nutzern 6ffentlich machen. Meistens kénnen innerhalb
der Netzwerke auch Nachrichten empfangen und versendet werden. Das grofite
und bekannteste soziale Netzwerk ist Facebook.

WEBLOG: Ein Weblog (kurz oft Blog genannt) ist eine Sammlung chronologisch abwarts
geordneter Eintrage eines Verfassers, des Bloggers. Diese 6ffentlich einsehbaren
Texte kénnen eine Art Tagebuchfunktion erflllen oder sich um ein bestimmtes
Themengebiet drehen. Eine Form von Blogs sind Corporate Blogs, die von einem
Unternehmen betrieben werden.

WEBFORUM: In einem Webforum (kurz Forum) kdnnen Nutzer ihre Gedanken, Meinun-
gen und Erfahrungen zu verschiedenen Themen auf einer virtuellen Plattform aus-
tauschen und sammeln.
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