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A Die demographische Chance — der Horizont der
Studie

1 Motivation

Die Anzahl alterer Menschen und ihr Anteil an der Bevolkerung nehmen in vielen
westlichen Industrienationen stark zu. In Deutschland wird im Jahr 2050 jeder Dritte tber
sechzig Jahre alt sein. Das prognostiziert das Statistische Bundesamt.

Aufgrund ihrer zahlenmaRigen Bedeutung, ihrer Kaufkraft und ihres Konsumverhaltens
verandern die alteren Kundengruppen bereits heute die (Konsum-)Gesellschaft. Industrie
und Handel sollten sich der zunehmenden wirtschaftlichen Bedeutung der ,Generation
55+ starker bewusst werden und sich dieser neuen Herausforderung rechtzeitig und aktiv
stellen.

Die Kaufentscheidung der ,reifen Generation* wird zukinftig oftmals iber den Erfolg und
den Fortbestand von Unternehmen entscheiden. Wer in Zukunft wachsen will, muss seine
Produktentwicklung und sein Marketing verstarkt auf die ,reifen“ Kunden ausrichten, kurz
gesagt, er muss sein Unternehmen ,demographiefest machen. Aber nicht jedes
Unternehmen wird auf diesem Markt ohne weiteres bestehen und das Potenzial einfach
abschopfen kdnnen, denn die ,Generation 55+ stellt hdhere und differenziertere
Anforderungen an Hersteller, Handel und Dienstleistungsunternehmen als die junge
Kundschaft, die ihr Geld haufig weniger kritisch ausgibt.

Hersteller und Handel bendétigen Strategien, mit denen sie auf dem ,reifen Markt* der
Zukunft erfolgreich auftreten kdnnen. Der demographische Wandel ist fur alle Geschafts-
modelle relevant, auch fir die, die sich nur an junge Kunden wenden.

2 Ziel der Studie

PricewaterhouseCoopers und das Institut fir Marketing und Handel an der Universitat

St. Gallen haben sich im Rahmen einer Forschungskooperation der Thematik der

,Generation 55+ angenommen und fur die Branchen Konsumguterindustrie und

Einzelhandel die folgenden Fragestellungen untersucht:

¢ Welche Auswirkungen hat der demographische Wandel auf die Geschaftsmodelle von
Konsumguterherstellern und Einzelhandelsunternehmen?

¢ Welche Wachstumschancen bieten sich den Unternehmen durch die Bertcksichtigung
der Anforderungen der ,Generation 55+“ oder durch die explizite Fokussierung auf diese
Altersgruppe?

¢ Was mussen Unternehmen tun, um dieses Wachstumspotenzial fur sich erschlie3en zu
kénnen?

Als ,Generation 55+ definieren wir diejenige Gruppe alterer Konsumenten, die auch als
.Best Ager und ,Seniors“ bezeichnet werden (vgl. Abbildung 9). Die Zahl 55 ist also nicht
als exakte Altersgrenze zu verstehen; von Fall zu Fall sind auch jingere Konsumenten
unter dem Begriff ,Generation 55+“ subsumiert.

3 Methodisches Vorgehen

Die Studie ist das Ergebnis wissenschaftlicher Analyse der umfangreichen Literatur, die
den Status quo zum Thema ,Generation 55+ abbildet, verknlpft mit Erkenntnissen von
PricewaterhouseCoopers aus der praktischen Beratung, insbesondere der Analyse von
Geschaftsmodellen von Unternehmen der Konsumgiiterindustrie und des Einzelhandels.
Mit leitenden Mitarbeitern fiihrender Hersteller- und Handelsfirmen im deutschsprachigen
Raum haben wir relevante Ansatze aus praktischer und wissenschaftlich-konzeptioneller
Sicht diskutiert und bewertet. Insgesamt handelt es sich bei der Studie um einen
anwendungsorientierten Beitrag zum Thema ,,Generation 55+, der sich qualitativer
Forschungsmethoden bedient.
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B Die ,Ageing Society” — kein Grund zur Panik

1 Das ,klassische® Bild: der pessimistische Blick auf
eine ergraute Gesellschaft

Die Weltbevolkerung altert, ein beispielloses Phanomen in der Geschichte der
Menschheit. Der Anteil der alteren Menschen steigt, zugleich sinkt der Anteil der jungen
Menschen. Unter den Alteren wachst die Zahl der Hochbetagten besonders schnell und es
wird mehr alte Frauen als alte Manner geben.1

In den grofRen Industrienationen reprasentieren die Uber 60-Jahrigen bereits heute ca. 20
Prozent der Bevolkerung. 1950 lag dieser Anteil noch bei etwa 12 Prozent. Bis zum Jahr
2050 wird dieser Anteil in den westlichen Industrienationen im Durchschnitt auf fast ein
Drittel der Bevolkerung ansteigen; in Japan werden die Uber 60-Jahrigen sogar rund zwei
Flnftel der Gesamtbevolkerung stellen (vgl. Abbildung 1):

N B
0% 10% 20% 30% 40% 50%
2005 I 2050
Quelle: UN Population Division
Abb. 1 Altersaufbau der Bevolkerung in den Jahren 2005 und 2050 in verschiedenen Industrienationen?

Auch in Deutschland verschiebt sich in den nachsten Jahrzehnten das zahlenmaRige
Verhaltnis zwischen &lteren und jingeren Menschen drastisch. Die ,Alterspyramide®
verformt sich zu einem ,Pilz“. Im Jahr 2050 wird ein Drittel der Bevdlkerung mindestens 60
Jahre alt sein. Gleichzeitig sinkt der Bevdlkerungsanteil der unter 20-Jahrigen von aktuell
17 Millionen (21 Prozent der Bevdlkerung) auf 12 Millionen (16 Prozent). Die Gruppe der
mindestens 60-Jahrigen wird 2050 mehr als doppelt so grol3 sein (28 Millionen bzw. 37
Prozent). Die Gesamtbevdlkerung sinkt trotz Zuwanderung langfristig. In bestimmten
Marktsegmenten sinkt zwangslaufig die Gesamtnachfrage.
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Abb. 2 Altersaufbau 2001 und 2050 Deutschland®

Der Anteil der Uber 60-Jahrigen an der Gesamtbevdlkerung Deutschlands stellt sich im
Zeitverlauf wie folgt dar:

unter 17%

17 bis unter 20%
= 20 bis unter 23%
W23 bis unter 26%

26 bis unter 29%

29 bis unter 32%
W 32% und mehr

Quelle: Bundesamt fir Bauwesen und Raumordnung

Abb. 3 Anteil der iiber 60-Jahrigen an der Gesamtbevélkerung®

,Die Alterung der deutschen Gesellschaft wird nicht erst in 50 Jahren zu Problemen
fihren, sondern bereits in den nachsten beiden Jahrzehnten eine Herausforderung
darstellen®, konstatiert das Statistische Bundesamt. ,Die mit der Alterung der Bevdlkerung
einhergehenden Probleme werden sich im 2. und 3. Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts,
wenn die geburtenstarken Jahrgange aus den 1960er Jahren in die hdheren
Altersgruppen hineinwachsen, zuspitzen. ... Diese Entwicklung ist vorgegeben und
unausweichlich.“® Deutschland vergreist, wir werden zu einer Methusalem-GeseIIschaftG,
lautet die traditionelle und pessimistische Sicht: Immer weniger Junge mussen fir immer
mehr Alte sorgen, auf die Sozialsysteme kommen enorme Kosten zu, der Wohlstand und
die Kreativitat der Gesellschaft kdnnten in Gefahr sein. Kurz gesagt, mit dem Wort ,alt*
werden heute immer noch vorwiegend negative Begriffe assoziiert. Dies bestatigt auch
eine Umfrage unter deutschen Fihrungskraften aus dem Jahr 2005, in der die
Unternehmen ihre Geschaftsentwicklung durch die alter werdende Bevdlkerung
mehrheitlich eher als gefahrdet ansehen.’
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2 Das ,0konomische Bild“ der ,Generation 55+
attraktive Konsumentengruppen mit ausgepragtem
Marktpotenzial

Das Zusammenspiel der folgenden Entwicklungen fuhrt zu der Einschatzung, dass die
»Ageing Society“ durchaus Wachstumspotenziale aufweist (vgl. Abbildung 4):

1. Die Volumenzunahme der alteren Bevoélkerung: Es wird in Zukunft immer mehr altere
Menschen als potenzielle Kunden geben; ihre Zahl Gberfligelt diejenige der jlingeren.
Schon allein aufgrund der zahlenmafigen GroRe dieser Kundengruppen werden neue
Markte in den alternden Gesellschaften der Industrienationen entstehen, insbesondere
auch in Deutschland.

2. Langere Lebenszeit: Die altere Bevolkerung verfligt zuklnftig Gber immer mehr Zeit, ihr
Geld auszugeben. Noch vor wenigen Jahrzehnten erreichte die Mehrheit der alteren
Deutschen noch nicht einmal ihr Rentenalter. Einhergehend mit einer in den letzten
Jahrzehnten deutlich verbesserten gesundheitlichen Vorsorge wird jedoch in den
Industrienationen die Lebenserwartung weiterhin kontinuierlich ansteigen. Die meisten
Menschen, die jetzt und in den nachsten Jahren ihr Rentenalter erreichen, kdnnen sich
auf einen durchschnittlichen ,Lebensabend” von 15 bis 20 Jahren freuen. Aufgrund des
medizinischen Fortschritts bleiben sie flir den Groliteil dieser Zeit korperlich fit und aktiv
und kénnen daher diese freie Zeit zunehmend genielen; auch in Form von Konsum. In
Zukunft werden also immer mehr altere Menschen langer leben und entsprechend
langer konsumieren.

3. Spateres Altern: Die heutigen ,Alten” fiihlen sich deutlich jinger als altere Menschen
friherer Generationen; das geflihlte Alter der potenziellen Kunden entspricht nicht
zwangslaufig ihrem tatsachlichen Alter. Die Bedeutung des subjektiv empfundenen
Alters ist insbesondere fir die Ansprache der alteren Generation relevant.

Verschiebung der
Alterspyramide

1. Volumenzunahme

—
Ti——
-

Gesundheitliche

2. Langere Lebenszeit
Vorsorge

Wachstumsmarkt
»+Ageing Society"

Soziale
Veranderungen

3. Spateres Altern

Abb. 4 Wachstumsmarkt ,Ageing Society*

Zudem wird die altere Generation kaufkraftiger und kauffreudiger. Der Hedonismus-
gedanke hat in nur zehn Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen. Die Aussage ,Ich
mache mir lieber ein schénes Leben als immer nur zu sparen” ist zum Lebensmotto dieser
Generation geworden.® Die slteren Konsumenten horten ihr Vermégen nicht vorwiegend
auf Sparbtichern, sondern geniefl3en bewusst den erreichten Lebensstandard.’

Experten schatzen beispielsweise die jahrliche Kaufkraft der Gber 50-Jahrigen auf 90 bis
150 Milliarden Euro." Optimistische Schatzungen rechnen sogar mit bis zu 640 Milliarden
Euro."

Die monatlichen Konsumausgaben der 55- bis 65-Jahrigen liegen mit 2.357 Euro Uber
denen des Bevolkerungsdurchschnitts (2.126 Euro) und damit geringfligig unterhalb der
Konsumausgaben der 45- bis 55-Jahrigen, die mit 2.494 Euro die hdchsten Ausgaben
aller Altersklassen aufweisen. Die Gruppe der 65- bis 70-Jahrigen liegt mit monatlichen
Konsumausgaben von 2.108 Euro nur knapp unterhalb der durchschnittlichen Konsum-
ausgaben (vgl. Abbildung 5).
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Aufwendungen priv. dt. Haushalte firr privaten Konsum
pro Monat in € nach Alter des Haupteinkommensbeziehers
2.494
2.500 2.357
2.290 2.108 @ 2.126
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1.608 1431
1.500 - 1.252 :
1.000 r
500 |- Anteil am
Nettoein-
0 1
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Quelle: Statistisches Bundesamt

Abb. 5 Aufwendungen privater deutscher Haushalte fiir Konsum"

Haushalte mit einem Haupteinkommensbezieher Gber 65 Jahre wenden durchschnittlich
82 Prozent ihres Einkommens fiir den Konsum auf, der Durchschnitt aller deutschen
Privathaushalte dagegen nur 75 Prozent."™ Altere Kunden zeigen damit ein hohes Maf} an
Konsumbereitschaft.'

Die ,Generation 55+ ist also eine sehr attraktive Konsumentengruppe mit erheblicher
Kaufkraft, die mehr denn je getreu dem Motto ,Gib dein Geld jetzt aus, sonst tun es deine
Erben“ konsumiert. Insbesondere flr den deutschen Einzelhandel, der seit Jahren unter
ricklaufigen Konsumausgaben leidet, sollten diese Kundengruppen deshalb von
besonderem Interesse sein.

Die ,Haushalte 55+ verwenden ihr Einkommen vor allem fir die in Abbildung 6
aufgefiihrten Bereiche.

142
138

Produkte fiir Gesundheitspflege
Dienstleistungen fir Haushaltsfuhrung
Pauschalreisen

Dienstleistungen fir die Korperpflege
Haushaltsgerate

Blumen und Garten

Zeitungen, Zeitschriften

Heimtextilien

Beherbergungsdienste
Nahrungsmittel, Getranke, Tabak

Quelle: Statistisches Bundesamt

Abb. 6 Konsumausgaben der ,Haushalte 55+

Auf den vorderen Platzen der Konsumausgaben liegen Gesundheits- und Kérperpflege,
gefolgt von Ausgaben rund um den Haushalt (Dienstleistungen flr Haushaltsfihrung,
Haushaltsgerate und Heimtextilien). Ein groRRer Teil der Ausgaben wird auch fir Reisen,
insbesondere Pauschalreisen und Beherbergungsdienste aufgewendet. Insofern
verstarken die Praferenzen der ,Generation 55+ den allgemeinen Trend zu héheren
Dienstleistungsausgaben, die zum Teil zu Lasten der Konsumgtuternachfrage gehen. Die
Kategorie ,Zeitungen und Zeitschriften* wird ebenfalls relativ starker nachgefragt als in
anderen Altersgruppen. All diese Bereiche konnten von der Alterung der Gesellschaft
profitieren. Unterdurchschnittlich werden dagegen Nahrungsmittel, Getranke und Tabak
nachgefragt. Fur den Bereich Nahrungs- und Genussmittel bedeutet das — ceteris paribus
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— schrumpfende Markte. Der demographische Wandel stellt fir den Lebensmittel-
einzelhandel also eine zentrale Herausforderung dar.

Einzelne Branchen des deutschen Industrie-, Handels- und Dienstleistungssektors
profitieren bereits heute von dem ,Leben-im-Jetzt-und-Hier“-Verhalten der ,neuen Alten®,
dazu gehort die Automobilindustrie.

So ist beispielsweise die Halfte der Kaufer, die ein Modell der A-Klasse von Mercedes
erwerben, alter als 50 Jahre, von den Porsche-Kunden ist jeder Dritte Giber 50."° Bei den
Neuwagenkaufen — und damit der gewinntrachtigsten Absatzmadglichkeit fiir die
Automobilindustrie — zeichnet sich ein noch deutlicheres Bild ab: Prognosen fir
Deutschland gehen davon aus, dass im Jahr 2015 knapp zwei Drittel (58 Prozent) der
Kaufer von Neuwagen alter als 50 Jahre sein werden (vgl. Abbildung 7).16

bis 29 Zulassungen bis 29

50-59
40-49 50-59
2002 2015
Quelle: IHA-GfK AG
Abb. 7 Altersstruktur der Neuwagen-Kaufer in Deutschland

Diese Entwicklung geht mit einem gestiegenen Anteil derjenigen einher, die im Besitz
eines Fuhrerscheins sind und selbst einen PKW fahren. Wahrend noch im Jahr 1992
knapp die Halfte (48 Prozent) der 60- bis 69-Jahrigen selten oder nie einen PKW
gesteuert hat, ist dieser Anteil auf 40 Prozent im Jahr 2002 gesunken."” Tendenz: Immer
mehr altere Kunden besitzen einen Flhrerschein und méchten so lange wie moglich ihre
automobile Freiheit geniellen.

Auch in der Finanzdienstleistungs-Branche zeigt sich ein Trend zu alteren Kunden. Bei
Banken und Sparkassen sind heute schon 50 Prozent der Privatkunden uber 50 Jahre
alt."® Viele Institute haben bereits eigene Angebote entwickelt, die speziell auf die
Bedurfnisse dieser Kundengruppen zugeschnitten sind (z.B. Auszahlungsplane,
verschiedene Sparformen). Die deutschen Versicherer haben ebenso erkannt, dass die
Zahl ihrer alteren potenziellen Kunden absolut und relativ zunimmt — bei gleichzeitiger
Verbesserung der Vermdgenssituation und steigendem Wunsch nach bzw. Bedarf an
privater Vorsorge.19 Schatzungen zufolge verfugt jeder 55- bis 65-Jahrige im Schnitt Gber
ein Geldvermdgen von 48.000 Euro und damit 12.000 Euro mehr als der Bevdlkerungs-
durchschnitt.” Angesichts des allgemein ricklaufigen (Lebensversicherungs-)Geschafts
werden die alteren Zielgruppen daher auch in dieser Branche einen willkommenen ,neuen
Markt“ darstellen. Ein prominentes Beispiel ist in diesem Zusammenhang die ,Unfall 60
Aktiv“-Versicherung der Allianz, die vor allem im deutschen Fernsehen stark beworben
wurde.

Es Uberrascht nicht, dass die ,reife Generation“ die neuen Medien fur sich entdeckt hat.
Derzeit ist jeder Dritte der Uber 50-Jahrigen in Deutschland online, in der Gruppe der 50-
bis 59-Jahrigen ist es bereits jeder Zweite. Gleichzeitig erfreuen sich die ,Silver-Surfer*
grolRer Beliebtheit bei den Online-Anbietern, die von deutlich weniger Kaufabbrichen
profitieren und ihre neuen Kunden in puncto ,Bezahlen® als die unkomplizierteren Kunden

9
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wertzuschatzen wissen. Im Bereich der Mobilfunkprodukte fir altere Konsumenten besteht
ebenfalls ein gewaltiger Markt.?' So besitzen beispielsweise schon 48 Prozent der alteren
Kundinnen ein Handy; vor zehn Jahren telefonierten nur etwa 4 Prozent der alteren
weiblichen Bevolkerung mobil.?2

Die Aussicht auf hohe Umsatze in den lukrativen ,reifen Kundensegmenten® hat auch
Bewegung in die Tourismusbranche gebracht, die auf den wachsenden Hedonismus der
.Generation 55+ setzt. Ein Beispiel fir die zielgenaue Ansprache der ,Generation 55+
liefert die TUI AG. Mit ihrem Konzept ,Club Elan® bietet dessen deutscher Veranstalter TUI
Deutschland qualitativ hochwertigen Urlaub und zielgruppengerechte Programme
insbesondere fiir aktive Altere an. Der Kundenfokus liegt — laut TUI — auf der Altersgruppe
der ,Best Ager” bzw. der ,Generation 50+, die fur den Tourismuskonzern schon heute
eine Uberaus wichtige Rolle spielt und weiter an Bedeutung gewinnt (vgl. Fallbeispiel 1).

Fallbeispiel 1: TUI — Club Elan®

Der TUI Club Elan wurde in der Wintersaison 2003/2004 ins Leben gerufen. Anlass war
nicht zuletzt die wachsende Zahl alterer Kunden des Reiseveranstalters. So sind in der
Wintersaison rund 55 Prozent der TUI-Reisenden Gber 50, in der Sommersaison sind es
40 Prozent — Tendenz steigend. Zielgruppe des Konzepts Club Elan sind altere
Reisende, die jedoch nicht explizit als Senioren einer bestimmten Altersklasse
angesprochen werden. Vielmehr steht das gemeinsame Erlebnis im Mittelpunkt, das
durch realitatsnahe Darstellungen von Personen im Alter der Zielgruppe beworben wird.
Ein ,Mindestalter” firr interessierte ,,Senior-Kunden®, wie es in ahnlichen Konzepten
britischer Reiseveranstalter Ublich ist, gibt es nicht. Das Clubprogramm orientiert sich an
den speziellen Wunschen der alteren deutschen Klientel, welche vor allem durch Analyse
aktueller Verbrauchertrends identifiziert wurden. Es umfasst u. a. gesundheitsorientierte
Fitness- und Wellness-Angebote, Herz-Kreislauf-Training, Internet-Schnupperkurse,
Sprach- und Tanzkurse. Bei den TUI-Club-Elan-Hotels handelt es sich ausschliellich um
Unterklinfte der gehobenen Kategorie, die u. a. Uber trittsichere Spazierwege in
unmittelbarer Nahe verfligen, eine gute Anbindung an 6&ffentliche Verkehrsmittel besitzen
sowie eine gute arztliche Versorgung anbieten. Angesprochen wird die neue Zielgruppe
nicht nur Gber traditionelle Reiseprospekte, sondern auch Uber die eigens entwickelte
Internetseite, die zum interaktiven Erfahrungsaustausch anregt. Nach
Unternehmensangaben ist das Konzept Club Elan auferst erfolgreich. Im Vergleich zu
anderen TUI-Segmenten wachst es Uberproportional und weist darliber hinaus eine hohe
Kundenbindung auf. So waren rund 83 Prozent aller Reisenden der TUI schon
mindestens zwei Mal Club-Elan-Urlauber. Aufgrund der starken Nachfrage wurden die
Club-Elan-Standorte in der Wintersaison 2005/2006 um weitere Hotels auf 12
Clubstandorte erweitert. Im Sommer 2006 kommen drei weitere Standorte hinzu.

3 Der Status quo auf Seiten der Anbieter

Trotz der klaren Zukunftsprognose zeigt der demographische Wandel im Aligemeinen
erstaunlich wenig Auswirkungen auf das unternehmerische Handeln. In den meisten
Konsumgutersegmenten sind Produkte und Angebote fir die altere Generation (noch) die
Ausnahme.?* Derzeit planen lediglich 31 Prozent der Unternehmen, die ,reifen
Zielgruppen® in ihrer Produktpolitik zu berticksichtigen, wobei hierzu am ehesten
Versicherungen mit 72 Prozent und Banken mit 53 Prozent bereit sind.®

Branchen wie Touristik, Banken und Versicherungen haben die Zeichen der Zeit bereits
erkannt. Der Lebensmitteleinzelhandel reagiert hingegen auf die aktuelle Entwicklung
noch weitgehend zuriickhaltend.?®

Insbesondere in der Nahrungsmittelindustrie scheint man sich nur langsam vom lange
vorherrschenden Ideal der 14- bis 49-Jahrigen als Zielgruppe trennen und die Zielgruppe
der alteren Kunden vorbehaltlos ins Auge fassen zu kénnen. Der Mythos ,Zeige die
Jugend und du erreichst gleichzeitig die Alten® ist in den Kopfen der Marketing-
Entscheider immer noch weit verbreitet. Auch der werberelevante Zielgruppenfilter ,14 bis
49 (eine in den 1990er Jahren vorgenommene Begrenzung, die von den jungen TV-
Privatsendern flr eigene Zwecke eingefiihrt worden ist und bis heute Bestand hat) gilt
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nach wie vor als das Mal aller Dinge, obwohl sich das Potenzial der bedeutenderen
Werbekunden kontinuierlich in Richtung alterer Zielgruppen verschiebt.?’

Zudem halt sich das Vorurteil hartnackig, altere Menschen seien markentreu, innovations-
avers und probierfeindlich und somit fiir die Werbung uninteressant. Die Realitat sieht
jedoch anders aus: Die Alteren von heute weisen ein anderes Konsumverhalten als ihre
Vorganger-Generation auf und entsprechen damit nicht mehr den ,klassischen®
Stereotypen.?® Sie sind innovativer und wahlerischer: Sieben von zehn Kunden im Alter
von 45 bis 64 Jahren wechseln die Marke, wenn sie ein anderes Angebot Uberzeugt, denn
als langjahrig-erfahrene Kaufer wissen sie, wann ein Produkt seinen Preis wert ist.
AuRerdem sind die ,Oldies” oftmals neugieriger als allgemein angenommen wird. Sie
legen ein hohes Malf} an Probierfreude an den Tag.29 Beim taglichen Einkauf ist die
Neugier der alteren Menschen ausgepragter als friher; 63 Prozent aller Befragten
probieren gerne einmal etwas anderes aus.*

Alle bedeutenden Megatrends wie Convenience, Wellness und Gesundheit werden
Uberdies von der alteren Generation stark mitgetragen und in Teilbereichen sogar
angerhr’r.31 Altere Menschen sind fiir Werbung und neue Produkte aufgeschlossen,
kaufen flr sich und als Multiplikatoren — auch fir ihre Kinder und Enkel.*? Zugleich sind sie
kritischer und qualitatsbewusster als junge. Dartiber hinaus setzen sie auf Vertrauen von
Menschen und von Marken.*

In der Kommunikationspolitik wird die Diskrepanz zwischen der relativen Bedeutung dieser
Kundengruppen zu ihrer relativen Marktbearbeitung seitens der deutschen Industrie
deutlich: Allgemein werden nur etwa 3 bis 5 Prozent der Gesamt-Mediaausgaben fiir die
alteren Zielgruppen aufgewendet, wobei ca. 86 Prozent der so angesprochenen Personen
sich noch nicht einmal mit den kommunizierten Themen/Produktwelten identifizieren
konnen.** Thematisch konzentrieren sich tiber 50 Prozent der Anzeigenmotive auf
»Gesundheit, Krankheit, Fitness”. Auf dem zweiten Platz folgen ,Kosmetik, Kérperhygiene*
mit 9 Prozent Anzeigenanteil, den dritten Rang nehmen die ,Finanzdienstleistungen® mit

6 Prozent ein.*

4 Chancen nutzen durch ,demographiefestes®
Geschaftsmodell

Fir die Unternehmen stellt der demographische Wandel nicht nur eine Herausforderung
dar, er bietet sogar zusatzliche Wachstumschancen. Allerdings erfordert deren Nutzung,
dass die Unternehmen bereits heute die strategischen Weichen fiir eine erfolgreiche
Entwicklung im Markt von morgen stellen. Das betrifft insbesondere die Kernfrage,

e mit welchem Produkt- und Dienstleistungsspektrum die Unternehmen kinftig

¢ auf welchen Markten

e welche Zielgruppen

¢ in welcher Form (Vertriebswege, Kommunikation) bedienen wollen.

Die demographische Entwicklung fuhrt schon heute dazu, dass einzelne Markisegmente
sich im Hinblick auf ihre Umsatzpotenziale und ihre Zielgruppenprofile deutlich verandern.
Wahrend einzelne Teilmarkte neu entstehen, werden andere marginalisiert.

Fir das Produkt- und Dienstleistungsspektrum schlief3t sich die Frage an, ob es
~,demographiefest” ist bzw. welcher Anpassungen es bedarf, um es ,demographiefest” zu
machen. ,Demographiefest® soll in diesem Zusammenhang bedeuten, dass ein Produkt
bzw. eine Produktkategorie oder eine Dienstleistung auch in einer weiter alternden
Gesellschaft mit ihren sich verandernden Anforderungen einen positiven Beitrag zum
Unternehmensergebnis leisten kann. Das heif3t nicht zwingend, dass es mittel- und
langfristig keine attraktiven Markte fir ,Jugendprodukte® mehr geben wird. Diese Markte
werden im Hinblick auf den quantitativen Umfang ihrer Zielgruppen allerdings deutlich
schrumpfen. Umgekehrt bedeutet es ebenso wenig, dass ausschliellich Produkte und
Dienstleistungen positive Erfolgsbeitrage generieren, die sich spezifisch an die alteren
Zielgruppen richten. Entscheidend ist, dass die Unternehmen bei der kontinuierlichen
Uberpriifung und Weiterentwicklung ihres Produkt- und Dienstleistungsspektrums die
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Auswirkungen der demographischen Entwicklung analysieren und bertcksichtigen. Der
volkswirtschaftliche Faktor Demographie muss daher zwingend ein Bestandteil der
Unternehmensplanung werden.

Wenn die Analyse ergibt, dass die demographische Entwicklung eine Anpassung des
Produkt- und Dienstleistungsspektrums erfordert, stellen sich eine Reihe von Folgefragen.
So ist zu entscheiden, welche Innovationen und Investitionen mit einer solchen
Anpassung verbunden sind und wie diese finanziert werden sollen: eigene Produkt-
entwicklungen, der Erwerb von spezialisierten Unternehmen bzw. Unternehmenssparten
oder Kooperationen bzw. strategische Allianzen innerhalb der Branche oder Uber
Branchengrenzen hinweg. Markenartikelhersteller stehen vor der Herausforderung, ihre
Marke(n) gegebenenfalls neu positionieren und damit eine neue Strategie fur ihre
Markenflhrung entwickeln zu missen.

Die demographische Entwicklung hat auch Auswirkungen auf Vertrieb und Marketing.
Insbesondere Handelsunternehmen missen analysieren, wie sich die wirtschaftliche
Bedeutung einzelner Vertriebswege und Standorte verandern wird. Da der Auf- und
Ausbau neuer Vertriebswege ebenso wie die Erschliefung neuer Standorte erhebliche
Investitionen und langfristige vertragliche Bindungen erfordert, sind diese Entscheidungen
von zentraler strategischer Bedeutung fiir ein Unternehmen. Auch bei Vertriebswegen und
Standorten stellt sich demnach die Frage der ,Demographiefestigkeit”. Ein zielgruppen-
gerechtes Marketing bietet Handel und Konsumguterherstellern demgegenuber die
Chance, ohne tiefgreifende Anderungen der Unternehmensorganisation die Potenziale der
alteren Generation zu nutzen. Dies setzt allerdings eine genaue Kenntnis der spezifischen
Bedirfnisse und Kaufentscheidungskriterien der ,Generation 55+ voraus und auRerdem
das Bewusstsein in der Unternehmensleitung, dass die altere Generation eine attraktive
Zielgruppe ist. Die demographische Entwicklung ist wie andere strategische
Herausforderungen daher primar eine Managementaufgabe.

Markt und Zielgruppen Produkt- und Vertrieb und Marketing
Dienstleistungsspektrum
® Welche Zielgruppen sollen ® |st das aktuelle Produkt- und ® \Was bedeutet die

kiinftig mit dem aktuellen
Produkt- und Dienstleistungs-
spektrum bedient werden?

Wie verandern sich Umfang
und Profile der aktuellen
Zielgruppen?

In welchen Markt- bzw.
Teilmarktsegmenten entwickeln
sich neue Umsatzpotenziale
aufgrund des demographischen
Wandels? Welche
Marktsegmente verlieren an
Attraktivitat?

Wie ist die Wettbewerbs-
position in diesen Markten? Wie
hoch ist die Abhangigkeit von
diesen Markten?

Auf welchen Ansatzen beruht
die Zielgruppensegmentierung?

Dienstleistungsspektrum
~,demographiefest‘?

Welche Anpassungen sind
erforderlich, um es
»,demographiefest* zu machen?
Welche Innovationen sind
erforderlich?

Welche (Des-)Investitionen sind
damit verbunden (Produkt-
entwicklung, Erwerb von
Unternehmen, Kooperationen,
Verkauf von Unternehmens-
teilen oder Marken)?

Wie sollen diese Anpassungen
finanziert werden?

Welche Ressourcen im
Unternehmen werden in
welchem Umfang gebunden?

demographische Entwicklung
fur Vertriebswege und
Standorte?

Welche Betriebsformen
gewinnen und welche verlieren
an Bedeutung?

Entsprechen die Standorte den
Bedirfnissen der alteren
Generation?

Wie wird die altere Generation
heute angesprochen? Wie
mochte sie angesprochen
werden?

Welche Veranderungen sind im
Marketing der Unternehmen
erforderlich, um eine
zielgruppengerechte Ansprache
zu erzielen?

Abb. 8 ,Demographie-Checkliste* fir Handel und Konsumguterindustrie

In den nachfolgenden Kapiteln zeigen wir Anknipfungspunkte und Wege auf, wie die
Potenziale der ,Generation 55+“ in Handel und Konsumguterindustrie gehoben werden
kénnen. Die Schwerpunkte der Analyse liegen in den Bereichen Zielgruppen, Produkte
und Marketing.
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C ,Generation 55+“ — ein heterogenes Marktsegment

1 Segmentierung schafft Zugang zu den ,Kohorten 55+

Die ,Generation 55+“ umfasst sehr umfangreiche und differenzierte Zielgruppen. Sie sind
durch eine enorme Bandbreite verschiedener Merkmale z.B. in Bezug auf Lebens-
umstande und die Art und Weise ihrer Freizeitgestaltung gekennzeichnet.36 Die
Konsumenten der ,Generation 55+ sind unter sehr verschiedenen Zeitumstanden grof}
geworden, was zur Herausbildung generationsspezifischer Einstellungen und
entsprechendem Konsumverhalten gefiihrt hat. Einen Zugang zum besseren Verstandnis
dieser Konsumentengeneration ermdglicht der Kohortenbegriff. Unter ,Kohorte*
subsumiert man Konsumenten nachriickender Generationen, die durch ein zeitlich
gemeinsames, langerfristig pragendes Startereignis definiert werden.* Ein gutes Beispiel
fur eine solche Kohorte ist in Deutschland die Personengruppe der ,68er”, die das
gemeinsame einschneidende — hier vor allem politische und kulturelle — Ereignis der
Studentenbewegung und die Abkehr von den konservativ birgerlichen Moralvorstellungen
der 1950er Jahre verbindet. Eine Kohorte von Konsumenten mit ahnlichen Eigenschaften
Iasst sich mit einer Welle vergleichen, die sich entlang der Zeitachse fortbewegt. So ist es
auch zu erklaren, dass sich die heutige ,Generation 55+ von den Generationen, die vor
10 oder 20 Jahren im gleichen Alter waren, deutlich unterscheidet. Nachriickende
Generationen besitzen — aufgrund ihrer andersartigen Pragung — vielfach ganz andere
Produktpraferenzen und Konsumgewohnheiten als vorherige Generationen.

Auch die physischen und psychischen Charakteristika der ,reifen Kundschaft“ wandeln
sich.*® Insbesondere fiihlt sich die heutige ,Generation 55+ bedeutend jiinger als ihr
tatsachliches Alter indiziert. Und sie identifiziert sich eher mit dem ,geflhlten” als mit ihrem
tatsachlichen Alter. Dieses Phanomen hat zur Folge, dass die alteren Generationen heute
ihre Identitat bzw. Rolle sowie ihren Status innerhalb der Gesellschaft anders definieren
als vorausgehende Generationen.*

Diese Erkenntnisse fiihren dazu, dass die bestehenden Alterskategorien — vor allem im
Rahmen der Zielgruppenansprache — nach unten korrigiert werden mussen. Marketing-
Entscheider sollten sich intensiv mit den aktuellen — und zukinftigen — Einstellungen und
Verhaltensweisen ihrer &lteren Kunden auseinander setzen. Dann kénnen sie den
veranderten Bedurfnissen bestmoglich gerecht werden und diese Kunden gezielt
ansprechen. Um Werte, Einstellungen und Verhalten der Kohorten der alteren Kunden
abzubilden, ist das chronologische Alter zwar ein notwendiges, aber kein hinreichendes
Kriterium. Deshalb kann sich reines ,Alters-Marketing“ nach demographischen Kriterien
als ungeeignet erweisen. Die haufig anzutreffenden Begrifflichkeiten wie ,Babyboomer*,
.Best Ager” oder ,Generation 50plus” sollten deshalb von streng demographischen Alters-
begrenzungen geldst werden und stellvertretend fiir eine Gruppe von Menschen stehen,
die sich in einer anderen Lebensphase befindet als die bisher im Zentrum der Werbung
stehende Gruppe der 14- bis 49-Jahrigen.

Wir haben uns von dem demographischen Kriterium ,Alter” zur Zielgruppendefinition
weitgehend geldst und fassen unter dem Begriff ,Generation 55+" die Kohorten der ,Best
Ager" und der ,Seniors" zusammen; nicht jedoch im engeren Sinne diejenigen Kunden,
die ihr 55. Lebensjahr vollendet haben (vgl. Abbildung 9):
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Babyboomer
um 50 Jahre
geb. 1964 - 1964

Best Ager
um 60 Jahre
geb. 1935 - 1945

Bildmaterial: Bildagentur Corbis, Getty Images

Seniors

um 75 Jahre
geb. vor 1935

Abb. 9 Kohortenabgrenzung

Einen Uberblick (iber die verschiedenen Modelle und Konzepte, die im deutschsprachigen
Raum als Segmentierungsansatze fir die ,Generation 55+ bzw. generationen-
Ubergreifend benutzt werden, gibt Abbildung 10. Das grundséatzliche Ziel einer solchen
(Markt-)Segmentierung besteht in der (Auf-)Teilung heterogener Gesamtmarkte in
mdglichst homogene Teilmarkte (bzw. Segmente, Zielgruppen, Kaufergruppen,
Kauferklassen, Kaufertypen etc.) mittels bestimmter Merkmale der tatsachlichen bzw.
potenziellen Kaufer (Segmentierungsmerkmale). Die Ubersicht soll die Entscheider in
Handel und Konsumguterindustrie nicht nur Gber die aktuellen Segmentierungsansatze
informieren, sondern vor allem auf die Bedeutung einer unternehmensindividuellen

Zielgruppensegmentierung hinweisen.

Institut/ Quelle Typologie %-Anteil | Merkmale Altersklasse
Ernest Dichter SA; 4 Dimensionen: Frauen und
Institut fir Motiv- u. ® Bonviveur 38 % ® Verdienter Ruhestand Manner im
Muan.'ketlngforschung; ® Homeworker 24 % ® Bestehendes pflegen, Alter von 50-
Zirich Veranderungen negieren 80 Jahren
® Explorer 18 % ® Dabei bleiben, sich nicht
abhangig machen
® Selfpromoter 20 % ® Gewinnbringendes
Altersmanagement
FESSEL-GfK; 4 Gruppen: k. A. [Verschiedene soziale Generation
Lifestyle- und e Die Flotten Verhaltensmerkmale (z.B. ,Mit 50 plus in
Sozialverhalten; e Die Zufriedenen Familie zusammen sein®, Osterreich
Wien . i o ,Bekanntschaften machen*)
Die Neugierigen werden auf einer Skala von 1
¢ Die Zuriick- (=taglich) bis 6 (=nie) bewertet;
gezogenen Gruppen entsprechend geclustert]
E. E. Braatz; 4 Gruppen: k. A. 50 plus
Senioren machen ® Der Senior der ® |nnovativ, weltoffen, pos.
Markte; _ Zukunft Lebenseinstellung, ,erleben”
Gottmadingen ® Der frohe ® Gesellig, selbstzufrieden, ,es
GenielRer sich gut gehen lassen®
® Der kritische ® Elitar, bildungshungrig, kritisch-
Philosoph pessimistisch
® Der hausliche ® Zuruickgezogen, Arbeit in
Schaffer Haus&Garten, qualitatsbewusst
Konzept& Markt 6 Gruppen: [Jeder einzelne Typ wird 50 plus
GmbH; ® Die passiven ausflhrlich charakterisiert
Marktforschung fiir Alteren 28 % hinsichtlich: Alter, Geschlecht,
die Best Agers; . o Freizeitinteressen, Mobilitat,
Wiesbaden ¢ D!e Macher 2 o/o Urlaubsreisen, Gesundheits-
* Die Geniefer 17 % zustand und Kaufkraft (Methodik:
¢ Die Geselligen 12 % Seniorenpanel, personliche
® Die Engagierten | 11 % Inhome-Befragung)]
® Die Asketen 1%
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Institut/ Quelle Typologie %-Anteil | Merkmale Altersklasse
TNS Emnid; 3 Gruppen: 50 plus
Typologie Studie; ® Passive Altere | 35 % ® Unterdurchschnittl. Aktivitéts-
Bielefeld grad, alteste der 3 Gruppen
® Kulturell Aktive 39 % ® Beschaftigung mit kulturellen
® Erlebnis- Aspekten, Geselligkeit
orientiert Altere 26 % ® Aulerhaus/ technik-affine
Beschaftigungen, ,erleben”
Grey Worldwide; 3 Kern-Segmente:
Disseldorf ® Master e Die Beweglichen“: Aktiv, 50-59 Jahre
Consumers 35 % Lerleben”, 46% Haushalts-
nettoeinkommen
® Maintainers 33 % ® Die passiven Genieler": 60-69 Jahre
Status quo, 31% Haushalts-
nettoeinkommen
® Simplifiers 32 % e Echte Pensionare®: 70 plus
zurlckgezogen-konservativ,
23% Haushaltsnettoeinkommen
psychonomics AG; 3 Teilsegmente: k. A.
Kdln ® Empty Nesters ® Auszug der Kinder, Grosseltern- | 45-60 Jahre
rolle, hohes Einkommen
® Junge Senioren ® Eintritt Rentenalter, freie Zeit, 61-75 Jahre
verringertes Einkommen
® Alte Senioren ® Abnahme sozialer Kontakte und | > 75 Jahre
Konsumbereitschaft
SIGMA GmbH; 10 Milieus: [Darstellung der Milieus anhand Generationen
Mannheim e Etabliertes M. 9,1% der Dimensionen: "sozialer Uber-
e Traditionelles Status” (der’qographische . greifend_e
biirgerliches M. 123 % Merkma!e wie z.B. Schulbildung, Typologl-
e Traditionelles Beruf, Emkgmmen etc.) u.n.d . sierung
. - o "Wertorientierung" (Klassifikation (Deutsch-
Arbeitermilieu 4.9 % der sozialen Gruppen wie z.B. land)
® Aufstiegs- unterschiedliche Lebensstile,
orientiertes M. 17.1% | Wunsch- und Leitbilder,
® Konsum- Sinngebungen/Religiositat,
materia- Einstellung gegentiber Arbeit und
listisches M. 10,5 % Leistung etc.)]
® Modern
birgerliches M. 11,9 %
® | iberal-intellek-
tuelles M. 8,2 %
® Hedonistisches
M. 9,9 %
® Postmodernes
M. 6,9 %
GfK und A.GE; 4 Ansatze: k. A. Generationen
Nirnberg ® Altersansatz ® Bsp. Allianz 60 plus-Versiche- uber-
rung; Bahncard fiir Senioren greifende
® Kompetenz- ® Bsp. Vodaphone "Sex Bomb"- Typologl-
ansatz Klingelton sierung
) (Deutsch-
® |ife-Style- ® Bsp. TUI: Club Elan land)
Ansatz
® Generationen- ® Bsp. McDonald’s
Ubergreifend
GfK, Nirnberg 8 Euro-Socio- k. A. Darstellung der 8 Euro-Socio- Generationen
Styles: Styles innerhalb eines Uber-
® Crafty World Positionierungsraums mit den greifende
e Cosy Tech D|m§n5|onen ~Schein vs Rfeallt_at“ Typologl-
World sowie ,Wandel vs. Bestandigkeit* sierung
® New World
® Magic World
® Authentic World
® Secure World
® Steady World
[ )

Standing World

Abb. 10

Segmentierungs-Modelle
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Bei allen Unterschieden im Einzelnen und trotz variierter Bezeichnungen (wie z.B. ,Empty
Nester“, ,Master Consumer*, ,erlebnisorientierte Altere“) werden in den verschiedenen
Modellen viele ahnliche Dimensionen zur Segmentierung herangezogen. Die Einstufung in
ein Segment geschieht haufig entlang der drei folgenden Achsen bzw. Lifestyle-
Dimensionen (vgl. Abbildung 11):

<) Einstellung lebensbejahend-
4—» Verhalten po‘s:tlv (welt)offen-
liberal
4—) Lebensweise
passiv- < > aktiv-
resignativ progressiv
zurlickgezogen- v
konservativ negativ-
kritisch

Abb. 11 Life-Style-Dimensionen

.Lebensbejahend-positive” versus ,negativ-kritische“ Einstellung: In dieser Dimension wird
die grundlegende Einstellung bzw. Motivation der Zielgruppen abgebildet. Weisen die
alteren Konsumenten eher eine allgemein positive oder eher eine tendenziell negative
Lebenseinstellung auf? Stehen sie den wesentlichen Dingen des Lebens eher offen und
gelassen oder eher voreingenommen gegenuber? Sind sie geistig mehr oder weniger
flexibel?

~(Welt)offen-liberales” versus ,zuriickgezogen-konservatives“ Verhalten: Diese Dimension
bildet das durch die Einstellung konditionierte Verhalten der Zielgruppen gegentber
anderen Menschen der Gesellschaft ab. Ein zentraler Punkt ist die Toleranz gegenliber
anderen Menschen bzw. Kulturen und das Interesse an neuen Dingen. Weitere wichtige
Fragen sind: Welche Bedeutung haben moralische Werte bzw. Traditionen flr diese Ziel-
gruppen? Welche Denkweise — eher liberal-intellektuell oder eher tradiert-konservativ —
liegt diesem Verhalten zugrunde? Suchen die Zielgruppen neue Kontakte — und in
welchem Male — oder ziehen sie es vor, sich im ,altbekannten Umfeld“ zu bewegen? Ist
das Bedurfnis nach Sicherheit eher starker oder schwacher ausgepragt? Wie grof} ist der
Bedarf an Kultur?

+Aktiv-progressive* versus ,passiv-resignative” Lebensweise: Wichtige Aspekte in dieser
Dimension stellen u. a. die Freizeitgestaltung, die Gesundheitsorientierung und die
Bereitschaft, Neues auszuprobieren, dar. Zu den Fragen gehdren: Sind die Zielgruppen
eher genuss- bzw. erlebnisorientiert oder eher entspannungsorientiert? Wie geht eine
Zielgruppe mit dem eigenen Alterungsprozess um? Ist sie bemiht, ihre derzeitige Lebens-
qualitat aktiv zu erhalten, akzeptiert sie den Alterungsprozess oder hat sie gegebenenfalls
resigniert? Gehen Zielgruppen selbstbewusst und souveran mit ihrem Alter um oder eher
zurlickhaltend? Ist der personliche Lebensstil eher vom Arbeits- und Pflichtethos gepragt
oder ist die Bereitschaft groRer, sich etwas zu génnen und sich ,Jugendtraume” zu
erflllen?

Diese Lebensstil-Dimensionen sollten nicht vollstandig losgeldst von demographischen
Kriterien wie Haushaltseinkommen und Anzahl der im Haushalt lebenden Kinder
betrachtet werden. Denn Einstellung, Verhalten und Lebensweise der dlteren Generation
werden nicht unwesentlich davon gepragt, ob die Kinder noch im Elternhaus wohnen.
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Auch die Frage der Berufstatigkeit ist fiir viele Branchen von Bedeutung, da berufstatige
Konsumenten generationsunabhangig Gber weniger Freizeit verfligen.

Je nach GroRe der auf diese Weise definierten Zielgruppen kann es fir ein Unternehmen
durchaus interessant sein, sich auf einzelne Segmente der vorgestellten Lifestyle-
Dimensionen zu konzentrieren. Ein attraktiver Teilmarkt ist beispielsweise der
Gesundheitsmarkt. Functional-Food-Produkte sprechen insbesondere ein aktiv-progressiv
orientiertes Kundensegment an (vgl. Fallbeispiel 2).

Fallbeispiel 2: Gesundheitsmarkt*

Nahrungsmittel mit gesundheitlichem Zusatznutzen, sog. Functional Food, weisen ein
signifikantes Wachstumspotenzial auf und kdnnen eine deutlich héhere Wertschépfung
erzielen als herkdmmliche Lebensmittel. In den nahezu gesattigten europaischen
Markten stellen sie daher ein auferst attraktives Segment fir die Nahrungsmittelindustrie
dar. Fir probiotischen Joghurt, vitaminangereicherte ACE-Getranke, leistungssteigernde
Muslis oder cholesterinsenkende Margarine werden aktuell allein in Deutschland Uber 6
Milliarden Euro jahrlich ausgegeben, mit rund 3 Prozent des Lebensmittelumsatzes zwar
ein Nischenmarkt, aber mit hohen Wachstumsraten. Im europaischen Functional-Food-
Markt wird fir 2005 mit einem Umsatzvolumen von rund 20 Milliarden Euro gerechnet.
Insbesondere bei der alteren, gesundheitsorientierten Konsumentenschicht ist die
Akzeptanz fir Functional Food seit dessen Einfiihrung deutlich gestiegen. Fur
Unternehmen wie SternLife stellt dieses Kundensegment eine wichtige Zielgruppe dar.
Das Ahrensburger Unternehmen hat sich auf die Entwicklung, Herstellung und
Konfektionierung funktioneller Lebensmittel spezialisiert. Rund 80 Prozent seines
Umsatzes erwirtschaftet SternLife derzeit mit Handelsmarken im Bereich Functional
Food, darunter Produktlinien wie ,Das gesunde Plus“ und ,Altapharma“ flr die Drogerie-
markt-Ketten dm und Rossmann. Gerade die Gruppe der alteren, gesundheitsorientierten
Konsumenten ist fir Unternehmen wie SternLife attraktiv, denn wahrend die Gruppe der
25- bis 55-Jahrigen im Durchschnitt lediglich 40 Euro pro Monat fiir die Gesundheit
ausgibt, ist es in Haushalten mit 55- bis 65-Jahrigen das Zweieinhalbfache. 65- bis 70-
Jahrige geben monatlich sogar 114 Euro fir gesundheitsfordernde Zwecke aus.

Fazit: Das tatsachliche Alter hat sich als weniger geeignetes Segmentierungskriterium fiir
die Zielgruppen der alteren Kunden herausgestellt. Der Lebenseinstellung bzw. dem
,Lifestyle®, insbesondere dem Gesundheitsbewusstsein sowie dem Ausmal an sozialer
Orientierung, kommt eine deutlich gréf3ere Bedeutung zu.*" MarketingmafRnahmen sollten
deshalb differenziert die Einstellung bzw. das Verhalten der alteren Zielgruppen
bertcksichtigen. In der Kommunikationspolitik ist das subjektiv gefiihlte Alter zu
beachten.* Kiinftig wird es daher auf Seiten der Unternehmen eine sehr differenzierte
Wahrnehmung zwischen dem biologischen und dem geflihlten Alter, zwischen den aktiven
und passiven Alten sowie den Hochbetagten geben mussen.*® Diese Wahrnehmung wird
Auswirkungen auf die Unternehmenskommunikation — vor allem im Bereich der Print- und
TV-Medien — haben und zu einem realistischeren Bild vom alteren Kunden fihren.

Eine Segmentierung der ,Generation 55+“ in unternehmensindividuelle Zielgruppen ist
unerlassliche Voraussetzung fur einen erfolgreichen Zugang zu dieser Generation. Die
dargestellten Typologien und Lifestyle-Dimensionen bieten dabei allerdings nur Anhalts-
punkte, die in jedem Fall an die individuellen Gegebenheiten des betrachteten Marktes
bzw. des jeweiligen Unternehmens angepasst werden missen.

2 Herausforderungen bei der Ansprache der
,Generation 55+

Bereits in den 1980er Jahren wurden als Reaktion auf die absehbare demographische
Entwicklung unter dem Begriff ,Senioren-Marketing“ erste Ansatze diskutiert. Die
Erkenntnis, dass hier langfristig Handlungsbedarf insbesondere fur Industrie- und
Handelsunternehmen besteht, ist also grundsatzlich nicht neu. Dennoch sind
mafigeschneiderte Konzepte, Strategien und Angebote bisher rar bzw. Gberarbeitungs-
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bedurftig, da die derzeitige Wahrnehmung der ,Generation 55+“ haufig noch von
Missverstandnissen gepragt ist.

2.1 Denkhaltung revidieren

Bislang bedienen nur wenige Unternehmen in Handel und Konsumguterindustrie die
alteren Kundengruppen mit geeigneten bzw. angepassten Produkten und
Dienstleistungen.44 Entsprechend haben sich auch nur etwa ein Drittel der Agenturen im
deutschsprachigen Raum bisher aktiv mit diesem Thema auseinander gesetzt.45

Fir die Distanz zu den Zielgruppen nennen Experten folgende Grinde: relativ junge
Produktmanager, wenig aussagekraftige Marktforschungsdaten, zu schlechtes Konjunktur-
klima.*® Nicht zuletzt das Alter der Marketing-Mitarbeiter verhindert somit eine aktive
Auseinandersetzung mit dem Thema ,Jung versus Alt“. Vielen jingeren Produktmanagern
bzw. Werbern fallt es schwer, sich mit der alteren Generation zu identifizieren bzw. ,fur*
diese zu arbeiten. Den jungen Kreativen fehlen Schulung und Instrumente, um altere
Kunden zu verstehen und die Zusammenhange zwischen Alter und Reife
nachzuvollziehen, so dass viele von ihnen ohne Enthusiasmus und die notwendige
Sensibilitat arbeiten — Tendenz: ,Es macht keinen Spal3. Jung ist Lust. Alt ist Frust.“
Dabei kdnnten durch eine starkere Fokussierung auf die ,Generation 55+ zusatzliche
Wachstumschancen realisiert werden, wenn sich mit der Masse der Konsumenten auch
der Schwerpunkt des Marketings in diese Richtung verschieben wiirde. Die Gruppe der
alteren Konsumenten wird zukunftig die ,neue Mitte* des Marktes reprasentieren, alle
anderen werden fur das Marketing zu ,Randgruppen® (vgl. Abbildung 12).

Uber die

,neue Mitte*
Altersgruppen
kumulierter 7
Umsatz \ Jneue
A Zielgruppen-
ansprache
Lalte*
Zielgruppen-
ansprache
v
Von der e
alten zur Age:
neuen —»>4— 10-15
Zielgruppen- Jahre
ansprache junger > Alter der
0 30 40+ 55+ 80 Zielgruppe

Abb. 12 ,Neue Mitte“ und neue Zielgruppenansprache

Aufgrund mangelnder Erfahrung im Umgang mit dlteren Zielgruppen hat man in den
Marketing-Abteilungen oftmals Angst vor ,Negativ-Effekten” bei entsprechend
angepassten Kommunikationsmafnahmen. Einerseits sieht man die Gefahr, ein ,altes”
Image zu transportieren, Image einzubuRen oder junge Kunden ganz zu verlieren.
Andererseits befurchtet man ,Negativ-Effekte” aufgrund falsch gestalteter Kampagnen.

Vielfach ist auch die Annahme verbreitet, dass die ,Ageing Society“ ein Senioren-
Marketing im Sinne eines Marketings ,geriatrischer Produkte® fur eine altersschwache
Klientel erfordere, hauptsachlich darauf ausgerichtet, Alterserscheinungen zu kaschieren
bzw. zu kompensieren.48 Hinzu kommt, dass mit dem Wort ,alt” vorwiegend negative
Begriffe assoziiert werden.

Wie bereits deutlich wurde, ist der Begriff ,alt* heutzutage jedoch keineswegs mehr
gleichbedeutend mit krédnkelnd, stur und sparsam. Lebensfroh, modebewusst und
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konsumfreudig sind vielmehr diejenigen Attribute, die in zunehmendem Male auch fiir die
.Generation 55+ zutreffen. Die Wahrnehmung von ,alt” als ,attraktiv‘ oder althergebracht
im Sinne von ,senil“ ist im Rahmen der Zielgruppenansprache somit vorwiegend eine
Frage der ,richtigen“ Kommunikation.

Dem ,richtigen® Verstandnis fur die Zielgruppen und ihrer Bedirfnisse sowie der ,richtigen®
Kommunikationspolitik im Rahmen des Marketinginstrumentariums kommt fir eine
gelungene Ansprache der ,Generation 55+ also eine besondere Bedeutung zu. Dabei
sollte einer ,externen“ Kommunikation mit dem potenziellen Kunden eine ,interne”
Kommunikation vorausgehen: Insbesondere die in den Produktentwicklungs- und
Kreativprozess eingebundenen Mitarbeiter der Industrie, des Handels und der Agenturen
sollten im Idealfall Gber den gleichen Informationshorizont verfigen. Auf diese Weise
koénnen bereits im Vorfeld Fehler aufgrund eines falschen Verstandnisses der Zielgruppen
bzw. einer fehlerhaften Denkhaltung vermieden werden. So kann sichergestellt werden,
dass die geplante Strategie spater nicht an der mangelhaften Durchfiihrung scheitert.

2.2 Zielgruppenansprache optimieren

Betrachtet man die derzeitigen Rahmenbedingungen fir die deutsche Werbebranche in
Bezug auf die ,Generation 55+, bleibt zunachst positiv festzuhalten, dass die allgemeine
,Grauhaar-Akzeptanz“ in der Werbung in den letzten Jahren gestiegen ist und ,Reife-
Werte" wie Souveranitat, Toleranz oder Gelassenheit zunehmend in Verbindung mit
alteren Testimonials bzw. Models akzeptiert werden.*

Dennoch treten in der bisherigen Unternehmenspraxis haufig dieselben Umsetzungsfehler

bei der Zielgruppenansprache auf, wie z.B. der ,Seniorenteller-Effekt* (Unterschatzung der

Zielgruppen):

¢ Die direkte namentliche oder indirekte Ansprache der Zielgruppen als Senioren bzw. die
Bezeichnung von Produkten oder Dienstleistungen mit verwandten Begrifflichkeiten wie
~>enioren-Handy“, ,Senioren-Rabatt“ oder dem Zusatz ,Senior” bzw. ,50-plus" wird von
den Zielgruppen eindeutig als negativ bzw. als Abwertung der eigenen Personlichkeit
empfunden. So gaben in einer Erhebung von Datamonitor 98 Prozent der Befragten an,
den Ausdruck ,Senior” als Bezeichnung fur die eigene Person abzulehnen. Eine klare
Mehrheit lehnt sogar die Bezeichnung ,50-plus“ ab.*® Allgemein sollte also in der
Kommunikation vermieden werden, der ,Generation 55+ explizit einen eigenen Namen
zu geben. Die Konsumenten sollten — wie bereits deutlich wurde — vielmehr den
Eindruck haben, als ,Mitte des Marktes“ angesprochen zu werden. Wir empfehlen
Hersteller- und Handelsunternehmen, nicht in die ,Generationsfalle® zu tappen, sondern
sich Uber die Lebensstile ihrer Kauferschaft, d. h. nach psychographischen
Segmentierungskriterien, im Markt zu positionieren.51

e Der ,Silver-Surfer“-Effekt (Uberschatzung der Zielgruppen): Ein weiteres haufig
anzutreffendes Problem liegt in der Darstellung der alteren Konsumenten begriindet.
Viele Testimonials bzw. Models werden entweder zu alt, zu klischeehaft und zu
wirklichkeitsfern dargestellt oder aber auch zu jung, zu dynamisch und zu makellos (vgl.
Agenturbild vom ,Silver-Surfer” in Abbildung 13). Etwa drei Viertel der in den
Zielgruppen Befragten fuhlen sich durch die Abbildung junger Models ausgegrenzt.52 Vor
allem Frauen im Alter um die 50 fuhlen sich in besonderem Mafde von solchen Models
angesprochen, die im gleichen Alter sind und ihrem Alter entsprechend gut aussehen.”
Mit einer ,allzu beschaulichen Inszenierung des Lebensabends® kdnnen sich die reifen
Kunden jedoch ebenfalls nicht identifizieren.**

Inzwischen gelten die beschriebenen Herangehensweisen an Darstellung und Ansprache
alterer Menschen in der Werbung als Uberholt, nicht zuletzt dadurch bedingt, dass sich
das Verhaltnis der Jiingeren gegeniiber den Alteren gewandelt hat. ,Alt sein“ wird auch in
einer jungen Zielgruppe immer weniger stigmatisiert, da der Generationenbruch dank der
Popkultur kleiner wird, so dass altere Stars wie Mick Jagger und Tina Turner durch ihr
selbstbewusstes Verhalten auch die Jiingeren beeindrucken.®

Beide Extreme — stark untertriebene und stark Gbertriebene Darstellungen — sollten also
zugunsten eines mdglichst realistischen Konsumentenbildes vermieden werden.

Authentizitat, Glaubwirdigkeit, Ehrlichkeit und Charakter stehen dabei fir Werte der
19
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Zielgruppen, die zugleich Schlusselworte fiir eine erfolgreiche Kommunikation darstellen
koénnen. Sie erhdhen den Nutzwert fir den Kunden. Dabei darf die Kommunikation jedoch
nicht zu faktenlastig sein. Klare Produktbeziige sowie Fakten werden von den Zielgruppen
einerseits erwartet, andererseits kann eine Kommunikation mit einseitigem Faktenfokus
auf altere Verbraucher schnell uninteressant wirken.*

Humor und Witz sind Aspekte, die eine Auflockerung der Faktenlastigkeit herbeiflihren
kdnnen und auch bei der alteren Kundschaft ankommen, wobei zu beachten ist, dass ihre
Grundhaltung bezuglich Humor ethischer gepragt ist als diejenige junger Menschen.”’
Zum Objekt des Spotts durfen ,Senioren” nicht gemacht werden. Respektlose Kampagnen
verfehlen ihr Ziel und hinterlassen haufig schwer I6schbare Spuren der Verargerung. Ein
realistisches Kundenbild ist daher Voraussetzung fur die Wahl geeigneter
Kommunikationsinstrumente und der richtigen Tonalitat (vgl. Abbildung 13).

Untertreiben Ubertreiben
z.B. tendenziése Angebote z.B. Agenturbild des ,Silver-Surfers

Realistisches Konsumentenbild notwendig

Bildmaterial: Brill Gartengerate, Bildagentur Corbis

Abb. 13 Realistisches Kundenbild®®

Erfolg im Marketing hangt entscheidend vom richtigen Dreiklang zwischen
Zielgruppenansprache, Zielgruppendarstellung und Tonalitat ab. Die Tonalitat der
Kommunikation sollte sensibel sein. Gleichzeitig muss der Werber schneller auf den Punkt
— Produktbeziige und Fakten — kommen.
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D Schlussel zum Kunden der ,Generation 55+

1 Unternehmerische Erfolgsfaktoren im ,Markt 55+

Die hier vorgestellten unternehmerischen Erfolgsfaktoren sind das verdichtete Ergebnis
der Analyse von Fallbeispielen, unserer Erfahrung aus der Beratungspraxis, von Experten-
interviews und Literaturauswertungen in Bezug auf die ,Generation 55+“. Fir eine
erfolgreiche Ansprache dieser Kundengruppen sollten sich Hersteller- und Handels-
unternehmen daher aus unserer Sicht vor allem auf diese Faktoren konzentrieren. lhre
adaquate Beachtung im Rahmen der jeweiligen Leistungsangebote hilft dabei, den
ausgepragten Konsumbedurfnissen der ,Generation 55+“ angemessen zu entsprechen,
um sich dadurch die nachhaltige Gunst dieser kaufkraftigen Kundengruppen zu sichern.

In den von uns untersuchten Fallen und Studien zeigte sich, dass Unternehmen vor allem
den in Abbildung 14 dargestellten Faktoren Rechnung getragen haben, um ,reife
Leistungsangebote” zu entwickeln. Hierbei handelt es sich um die Aspekte ,Qualitat®,
~,Convenience®, ,Beratung” und ,Services”. Diese Erfolgsfaktoren kdnnen auch als ,(Wert-)
Treiber” bezeichnet werden, mit Hilfe derer die Unternehmen in der Lage sind, sich im
Hinblick auf die ,Generation 55+" zu profilieren. Besonders wichtig war den von uns
untersuchten Unternehmen, dass ihre Leistungsangebote den gehobenen Anspriichen
ihrer ,55+-Kunden® genlgten.

1. Qualitat

,Reife
Leistungen®

2. Convenience 3. Beratung

4. Services

Abb. 14 Erfolgsfaktoren im Umgang mit der ,Generation 55+*

Die Fokussierung auf diese Erfolgsfaktoren duirfte fur viele Hersteller- und Handels-
unternehmen ein adaquater Weg sein, sich gegenuber preisaggressiven Wettbewerbern
zu behaupten. Die ,Generation 55+“ reagiert in der Regel weit weniger preissensibel als
jungere Kundengruppen, sie achtet gleichzeitig aber viel mehr auf qualitativ hochwertige
und ausgereifte Produkte und Dienstleistungen. Das kénnen Hersteller und Handel mit
einer entsprechenden Strategie flr sich nutzen.

Hersteller- und Handelsunternehmen besitzen unterschiedliche Moglichkeiten, diese
Erfolgsfaktoren zu beeinflussen. Der Faktor ,Qualitat* betrifft in hohem und der Faktor
»Convenience® in untergeordnetem Male insbesondere die konzeptionelle Gestaltung
eines Produkts im engeren Sinne; diese Erfolgsfaktoren kdnnen vor allem vom Hersteller
beeinflusst werden. Dagegen unterliegen die Faktoren ,Beratung“ und ,Services*
vorwiegend dem Einfluss des Handels (vgl. Abbildung 15). Eine optimale und koordinierte
Berucksichtigung dieser vier Faktoren setzt eine enge Kooperation zwischen Hersteller
und Handelsunternehmen voraus; ideal ist ein gemeinsames strategisches Vorgehen. In
der Praxis stellen derartige Kooperationen (z.B. im Rahmen von Category Management
bzw. ECR — Efficient Consumer Response) zur zielorientierten Annaherung an die
Bedirfnisse der ,Generation 55+ bislang allerdings noch die Ausnahme dar.
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Handel Hersteller

Erfolgsfaktoren
1. Qualitat

2. Convenience

3. Beratung

4. Services

Kooperationsmodell

Abb. 15 Maoglichkeiten der Einflussnahme von Hersteller und Handel

1.1 Qualitat

Die Kohorten der ,Generation 55+" haben aufgrund langjahriger Konsumerfahrung klare
Konsumenten-Anspriiche herausgebildet. Dies fiihrt dazu, dass sie Anforderungen und
Erwartungen in Bezug auf die Qualitat von Produkten und Dienstleistungen klar
artikulieren. Dabei soll unter Qualitat der Leistungen der Grad der Erfiillung von
Erwartungen der Kohorten der ,Generation 55+“ an ein Produkt oder eine Dienstleistung
verstanden werden. Derjenige Hersteller bzw. Dienstleistungsanbieter offeriert also hohe
Qualitat, der den Anforderungen und Erwartungen seiner alteren Kunden in hohem Grade
entspricht.

Die Mehrzahl der alteren Konsumenten im Ruhestand achtet zwar auf Aktionen und
Ausverkaufe und ist durchaus preisbewusst. Die Qualitat der Ware hat jedoch fur sie in
den meisten Fallen eine wesentlich groRere Bedeutung als der Preis. Dieses Ergebnis
stiitzen u. a. die Nielsen-Studie ,Generation 45-Plus“*® sowie die Studie ,Mid Ager — The
Lost Potential* der Agentur BMZ+more. Letztere zieht folgendes Fazit fur Hersteller- und
Handelsunternehmen: ,Man muss ... Uberzeugen — nicht Uberreden, ... Klasse statt
Masse empfehlen, denn diese Zielgruppe [ist] nicht nur die konsumerfahrenste, sondern
auch die anspruchsvolIs’[e.“60

Das gesteigerte Qualitatsbedurfnis in der Kundengruppen der ,Generation 55+ ist auch
entwicklungspsychologisch begrindet: Die Mehrheit der Menschen gelangt mit
zunehmendem Alter zu der Uberzeugung, ,bessere“ Produkte und Dienstleistungen
verdient zu haben. Schliellich hat man ein Leben lang hart gearbeitet, ordentlich verdient
und daher sukzessive ein gewisses Anspruchsdenken entwickelt. Ein solches ,Trading-
Up-Bedirfnis® zu hoherwertigen Produkten wird verstarkt, wenn z.B. die Kinder das
Elternhaus verlassen und der altere Kunde den sog. ,Empty Nester“-Status erreicht. Mit
diesem neuen Status vollzieht sich oftmals eine Umorientierung hinsichtlich Lebensstil und
-zielsetzung. Die Prioritaten verschieben sich von der Sorge um die Kinder hin zu eigenen
Interessen, die in der Zeit zuvor vielfach zurtickgestellt worden sind.®’ Das Prinzip ,Nur
das Beste fiir meine Kinder“ wird somit durch das Prinzip ,Nur das Beste fiir mich® ersetzt.

1.2 Convenience

Unter ,Convenience® werden im Folgenden vor allem die Merkmale ,leichte und bequeme
Handhabung von Produkten und Verpackungen® sowie die ,einfache und zeitsparende
Bedienung (technischer) Gerate“ thematisiert.

Diese Aspekte stehen im Zentrum der Kundenforderungen an Hersteller und Handel.®?
Vereinfachung flhrt die Wunschliste der Best-Age-Shopper an. Etwa die Halfte der
Senioren hat im Umgang mit technischen Geraten Schwierigkeiten, aber auch mit Gltern
des taglichen Bedarfs wie z.B. Produktverpackungen von Lebensmitteln.
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Das birgt Risiken und erd6ffnet zugleich Chancen fur Hersteller:

e Etwa 92 Prozent der Alteren geben laut Bundesministerium fir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend an, Probleme beim Offnen von Verpackungen zu haben.®

¢ Laut einer Studie der Bundesarbeitsgemeinschaft der Senioren-Organisationen haben
etwa 50 Prozent der Befragten mehrmals pro Woche bzw. taglich Schwierigkeiten, eine
Verpackung auf Anhieb zu 6ffnen, und 71 Prozent mihen sich mit Kunststoff-
umhiillungen ab.®*

¢ Circa 57 Prozent erklaren, bei Unzufriedenheit mit einer Verpackung zukunftig ein
anderes Produkt kaufen zu wollen.®®

Reife Kunden mochten ihre altersbedingten Einschrankungen vergessen und stattdessen
Kompetenz erleben — nicht nur als Kunden des Handels, sondern auch als Verwender von
benutzerfreundlichen Produkten.®® Produktverpackungen, -erlauterungen und
-bezeichnungen stellen deshalb ein zentrales Problem flir die altere Kundschaft dar.

Es ist also durchaus sinnvoll, die eigenen Produkte mit den Augen der jeweiligen Kunden
zu sehen und auf den ,Senioren-Prifstand” zu stellen, um Schwachstellen aufspiren zu
kénnen. Schwachstellen wie Bedienprobleme eines Haushaltsgerates oder die fehlende
WiederverschlieRbarkeit eines Frischeartikels kdnnen die Kaufbereitschaft hemmen oder
sogar den Ausschlag fur einen Markenwechsel geben. Produktbedingte Unzulanglich-
keiten entschuldigt der anspruchsvolle ,Senior-Kunde® seltener, da er aufgrund
langjahriger Konsumerfahrung gelernt hat, dass es daflir in der Regel (technische)
Lésungen gibt.

Eine Maoglichkeit fir Produkt-Entwickler und Marketing-Entscheider, sich in die koérperliche
Lage ihrer alteren Kundschaft zu versetzen und somit u. a. Produkte aus einem ,alteren
Blickwinkel“ zu testen, stellt der vom Meyer-Hentschel Institut entwickelte ,,Age-Explorer-
Anzug dar. Mit diesem Simulations-Overall konnen gefiihlte 70 Jahre erlebt werden. Der
Overall dammt das Gehdr, macht die Beine schwer, tribt den Blick und verandert den
Tastsinn. Die Erfahrung mit dem Age-Explorer wirkt nach Einschatzung der Entwickler
nachhaltig, da der Prozess nicht nur intellektuell verlaufe, sondern emotional und physisch
empfunden werde. So entstehe eine ,umfassende Wirkung, die fiir das ganzheitliche
Verstandnis des Verhaltens alterer Menschen von grolRer Bedeutung"67 sei.

Convenience wird sowohl von den noch berufstatigen Zielgruppen als auch den alteren
Ruhestandlern der ,Generation 55+“ geschatzt, jedoch aus unterschiedlichen Griinden:
Die Berufstatigen bevorzugen entsprechende Produkte vorwiegend wegen der Zeit-
ersparnis.68 Den Alteren bzw. Ruhestandlern kommt es insbesondere auf die leichte
Handhabung von (technischen) Produkten an. Denn mit dem Altern, der Abnahme von
Kraft und Beweglichkeit verringert sich oftmals auch die Selbstsicherheit bei alltaglichen
Verrichtungen (Beladen des Autos, Einkaufen, Treppensteigen, Essen zubereiten etc.).69

Bei der Entwicklung von neuen Produkten bzw. Verpackungen sollten Konsumguter-
hersteller insbesondere die zunehmende Einschrankung des Sehvermogens sowie die
nachlassende Kraft und Abnahme der Motorik alterer Menschen bertcksichtigen.

Sehen: Produkte, die sich bei normaler Sehkraft gut voneinander unterscheiden lassen,
werden aus Alterssicht zum Verwechseln ahnlich (vgl. Abbildung 16). Selbst die grund-
legende Markierung kann unter Umstanden nicht mehr differenziert wahrgenommen
werden. Hintergrund: Im Laufe des Lebens muss mit einem Verlust der Sehscharfe von
bis zu 80 Prozent gerechnet werden.” Dies ist besonders gravierend im Nahbereich
(Regalplatzierung) sowie bei schlechter Beleuchtung (Ladenbau). Fur 75 Prozent der
Menschen, die ihr 60. Lebensjahr vollendet haben, stellt die Lesbarkeit jedoch das
wichtigste funktionale Kriterium eines Produktes dar’' und 56 Prozent argern sich iiber
eine zu kleine Beschriftung.72 Der Wunsch nach besserer Lesbarkeit entspricht zugleich
einem Bedurfnis juingerer Kauferschichten. So geben 91 Prozent aller Kaufer von Haut-
pflegeprodukten an, ein Produkt nur dann zu kaufen, nachdem die Aufschrift auf der
Vorderseite der Verpackung gelesen und somit verstanden wurde.” Eine gréRere Schrift
nutzt also der jlingeren wie der alteren Kundschaft. Neben der Schriftgrofe ist die
Verstandlichkeit der Sprache ein relevantes Kriterium der Kaufentscheidung. Studien
weisen sowohl bei jingeren als auch insbesondere bei Verbrauchern aus der Zielgruppe
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der 60- bis 80-Jahrigen ein Uberraschend niedriges Kenntnisniveau der englischen
Sprache nach. Verbraucher werden also zunehmend mit Produktbegriffen konfrontiert, die
Uber ihr Basiswissen hinausgehen. Diese ,Sprachfremdheit” sorgt wiederum fir
zunehmende Kaufzuriickhaltung vor allem bei den alteren Zielgruppen.

Da nicht jeder Kunde seine Sehschwache (hinreichend) korrigiert, werden vor allem
diejenigen Hersteller Umsatzeinbuf3en erleiden, die dieser einfachsten (Convenience-)
Anforderung ihrer alternden Kunden nicht gerecht werden.

,hormale“ Wahrnehmung altersbedingte Wahrnehmung

Bildmaterial: Meyer-Hentschel Institut

Abb.16  ,Normale" versus altersbedingte Wahrnehmung”

Nachlassende Kraft und Abnahme der Motorik: Bis zum 70. Lebensjahr gehen etwa 30 bis
40 Prozent der Muskelkraft verloren und auch die manuelle Geschicklichkeit Iasst vielfach
im Alter nach.” Vor diesem Hintergrund wird die Forderung an die Industrie laut, Produkte
bzw. Produktverpackungen bereitzustellen, die das altersbedingte Nachlassen von Kraft
und manuellen Fahigkeiten bestmdglich ausgleichen, z.B. durch Erleichterungen beim
Offnen von Produktverpackungen, Erhéhung der Bedienerfreundlichkeit bei technischen
Geraten etc.

Einige Beispiele: Tetra Pak hat praktischere Verschlisse fir seine Getrankekartons auf
den Markt gebracht, der Kiichenartikelhersteller Emsa bietet — laut eigener Angaben —
einfachere Produkte fur Jung und Alt an und auch fir den Elektro-Kleingeratehersteller
Braun steht Funktionalitdt im Sinne eines unkomplizierten Umgangs mit dem Produkt im
Vordergrund.76

Wer den besonderen Convenience-Bedirfnissen seiner alteren Kunden durch einen
adaquaten Produktmehrwert entspricht, wird langfristig im Markt bestehen. Produkt-
verbesserungen, die im Bereich Convenience ansetzen, sind einerseits mit
Uberschaubaren Investitionen verbunden, schaffen andererseits einen alters-
Ubergreifenden Nutzenvorteil fur alle Verbrauchergruppen. Von einem Wettbewerbsvorteil
wird sich Convenience immer mehr zu einer Basisanforderung an Produkte entwickeln.

Ein weiterer Convenience-Aspekt sind VerpackungsgréfRen. Die dlteren Kunden
bevorzugen haufig kleinere Verpackungseinheiten gegeniber Groliverpackungen. Hier
tun sich Synergiepotenziale mit Single-Haushalten auf, da diese ebenfalls vorwiegend
kleine VerpackungsgréRen nachfragen. Die altere Kundschaft ist auch bereit, dafiir einen
angemessenen Preis zu zahlen: Fur etwa 75 Prozent der Uber 50-Jahrigen ist die Qualitat
wichtiger als der Preis und knapp die Halfte dieser Kunden kauft meist hochpreisige
Produkte.”’ Allerdings muss die Preisrelation von Einzelpackung zur GroRpackung
stimmen, ansonsten wird haufig dennoch auf die GroRpackung zurlickgegriffen.

Die nachfolgenden Beispiele verdeutlichen, wie es einigen Herstellern gelungen ist,
konkretisierte Bedurfnisse ihrer ,reifen Kundschaft® in einen adaquaten Produktmehrwert
umzusetzen (vgl. Abbildung 17).
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Bildmaterial: Carrefour, Abbott (Ensure), Dole, Vendange, Gills Onions, Imperial Sugar
Abb. 17 Produkt-Mehrwert durch Convenience’

Insbesondere in der Zielgruppe der alleinstehenden Senioren kdnnen Hersteller mit einer
positiven Umsatzentwicklung rechnen, wenn sie bei der Produktgestaltung senioren-
spezifische Bedurfnisse berticksichtigen, denn diese geben etwa 50 Prozent mehr fur
Convenience-Produkte aus als ihre verheirateten Altersgenossen.79 Aber auch innerhalb
des Segments der sog. ,Empty Nester” (Senioren, deren Kinder aus dem Haus sind), ist
ein deutlicher Trend zu mehr Convenience vor allem bei Lebensmitteln zu erkennen, da
sie oftmals ihre neu gewonnene Freizeit maximieren und weniger Zeit fiir die Zubereitung
von Mahlzeiten verwenden mdchten, in der Regel an keine festen Essenszeiten mehr
gebunden sind und fiir weniger Personen kochen miissen.®

1.3 Beratung

Unter ,Beratung“ werden nachfolgend in erster Linie die ,fachliche Kompetenz“ sowie das
spersonliche Verhalten, Auftreten und Erscheinungsbild“ des Verkaufspersonals
gegenuber dem Kunden verstanden.

Das Verhalten des Personals sowie dessen Beratungskompetenz ist fir die Geschéafts-
stattentreue des Kunden von ausschlaggebender Bedeutung. Von den Mitarbeitern wird in
diesem Zusammenhang nicht nur Freundlichkeit erwartet, sondern vielmehr persdnliches
Engagement und hohe fachliche Kompetenz sowie eine faire und personliche Beratung.81

Diese Erwartungshaltung schlagt sich relativ deutlich in der Art der von alteren Kunden
frequentierten Geschaftstypen nieder (vgl. Abbildung 18). Sie bevorzugen tendenziell
kleinere Verkaufsflachen und sind somit in Fachgeschaften und im segmentierten
Warenhaus tUberdurchschnittlich stark vertreten, weil sie dort oftmals die gewiinschte
Beratung erhalten.®? Trotz des derzeitigen allgegenwartigen ,Fachhandelsterbens* lasst
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sich somit vermuten, dass diese Betriebstypen in Zukunft in einer weiterentwickelten Form
eine Renaissance erfahren konnten.

Apotheke
Frische-Fachgeschaft
TK-Heimdienst
Reformhaus

Kauf- und Warenhaus
Lebensmitteleinzelhandel < 800gm
kleiner Verbrauchermarkt
groRer Verbrauchermarkt
SB-Warenhaus
Discounter
Drogeriemarkt

Bioladen

Anteil der Generation 45 plus am Gesamtmarkt: 63,3%

Quelle: Duethmann, Daten: ACNielsen

Abb. 18 Marktanteil der jeweiligen Geschaftstypen in Prozent®

Die Kunden der ,Generation 55+“ bevorzugen Beratung bzw. Bedienung durch altere
Mitarbeiter, da diese haufig Uber einen vergleichbaren, langjahrigen Erfahrungs-
hintergrund verfigen sowie mehr Verstandnis und Geduld fur die Belange ihrer alteren
Kundschaft mitbringen.®* Vor allem &ltere Kunden wiinschen sich geschultes und
geduldiges Fachpersonal; vorzugsweise gleichaltrige Service-Mitarbeiter, da sie sich von
diesen eher verstanden und ernst genommen fiihlen.®® Vor allem bei den &lteren Kunden
sind also Mitarbeiter gefragt, die gezielte Lésungen und eine faire und den persénlichen
Winschen entsprechende Beratung anbieten kénnen. Sogenannte ,Hardseller und
LZentralisten® werden mit ihren alteren Kunden in dieser Hinsicht voraussichtlich Probleme
bekommen.?®® Die Metro-Gruppe tragt diesem Kundenwunsch bereits Rechnung: Die
vorlaufige Abschaffung des Vorruhestandes fur altere Mitarbeiter sorgt daflir, dass die
Metro-Belegschaft an den deutschen Standorten kiinftig wieder ,reifer* wird.®’

Aber auch junge Mitarbeiter kdnnen in die Lage versetzt werden, mit den Kunden der
Zukunft angemessen umzugehen. Dabei kann der Handel von den klassischen ,Berater-
Branchen® wie den Banken und Versicherungen lernen. Diese sprechen ihre Kunden vor
allem nach dem Prinzip an: ,Immer an das Alter und den Status der Kunden denken, aber
niemals daruber reden®.

Die ,Kunden-Generation 55+ schatzt Mitarbeiter, die ihre WertmalRstdbe nachvollziehen
koénnen, ihre Bedlrfnisse verstehen und in der Lage sind, ihren Wiinschen entsprechende
Lésungen anzubieten.®® Einen Kunden zu dessen Vorteil zu beraten kann langfristig
rentabler sein, als den kurzfristigen Nutzen des Unternehmens zu maximieren. Ein Kunde,
der sich gut beraten fUhlt, wird dem Unternehmen langfristig erhalten bleiben. Im Banken-
sektor beispielsweise kann zum Teil ,mit einer Kundenbeziehung von rund 30 Jahren"®
gerechnet werden, wenn ein Kunde im beginnenden Seniorenalter gewonnen wird. Der
Beratungskompetenz sollte daher eine sehr hohe Prioritat eingerdumt werden.

Ein Kunde, der beispielsweise vor dem Kauf seines siebenten Fahrzeuges steht,
durchschaut sehr schnell, ob der Verkaufer ihm nur etwas ,aufschwatzen® bzw. ein
,Schnelles Geschéaft abschliefen mdchte oder aber, ob der Verkaufer Kundenbedirfnisse
wirklich ernst nimmt und Zeit und Geduld in ein ausfihrliches Beratungsgesprach
investiert. Selbst langjahrig treue Kunden werden, wenn sie an unflexible Verkaufs-
mitarbeiter geraten, die ihnen keine Alternativen anbieten kdnnen, ihre Kaufentscheidung
wahrscheinlich zugunsten eines anderen Anbieters treffen.
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Auch fir den deutschen Lebensmitteleinzelhandel ist in Zeiten eines ausgepragten
Preiskampfes und weiter sinkender Handelsspannen ein gutes Beratungsangebot ein
mogliches Differenzierungskriterium gegenutber der Konkurrenz.

Jungere Mitarbeiter lassen sich mit einem speziellen Verkaufs- bzw. Verhaltenstraining fur
die Bedurfnis- und Denkstrukturen der reiferen Kundschaft sensibilisieren. Es ist jedoch
darauf hinzuweisen, dass selbst geschulte jingere Mitarbeiter die (Lebens-)Erfahrung
eines alteren Mitarbeiters nur bedingt durch Einflihlungsvermogen ausgleichen kénnen.
Empathie kann Lebenserfahrung nicht vollstandig ersetzen.® Diese Erkenntnis hat u. a.
die Discounterkette Netto in Neuruppin sowie das Mébelfachhandelsgeschaft Segmiiller in
Weiterstadt dazu veranlasst, gezielt Mitarbeiter einzustellen, die Uber 45 Jahre alt sind und
vorher arbeitslos waren.

Beim Verkaufstraining kann der deutsche Handel ebenfalls von den ,Vorreiterbranchen®
lernen: Im Banken- und Versicherungssektor werden beispielsweise bereits die
Nachwuchsfuhrungskrafte geschult, sog. ,Life-Events®, d. h. bestimmte Lebenssituationen
der Kunden, zu erkennen und zu nutzen. Damit wird eine personliche Gesprachs-
atmosphare geschaffen, die dem Kunden vermittelt, dass er ernst genommen wird und der
Verkaufsmitarbeiter an seinem Leben Anteil nimmt.*’

Wichtige ,Life-Events® kdnnen z.B. der Eintritt in das Rentenalter, die Geburt der Enkel
oder auch der Umzug in eine neue Wohnumgebung sein. Derartige Anlasse kénnen
aufgegriffen werden, um einen ,personlichen Kontakt“ zum Kunden zu knlpfen, ins
Gesprach zu kommen und Vertrauen zu schaffen. Besonders bei Finanzdienstleistungen
stellt Vertrauen einen sehr wichtigen Aspekt fur den ,55+-Kunden® dar. Denn hier ist der
Mitarbeiter die Vertrauensperson, die durch den ,Service- bzw. Finanz-Dschungel* fiilhrt. %

Erfolgreiche Kundenbindung durch personlichen Kontakt bedeutet fir den deutschen
Lebensmitteleinzelhandel jedoch nicht unbedingt eine Riickbesinnung auf das Konzept
der ,Tante Emma“, die jeden ihrer Kunden noch persoénlich kannte. Allerdings mehren sich
Stimmen, die der Meinung sind, dass sich das ,Wheel of Retailing® wieder in Richtung
Nahversorgung und kleinerer Verkaufsflachen drehen wird, da sie den Konsum-
bedurfnissen der alteren Kauferschichten am ehesten entsprechen. Auch Innenstadtlagen
dirften wieder verstarkt an Attraktivitat gewinnen. Groliflachige Verbrauchermarkte auf
der ,grinen Wiese“ werden hingegen an Attraktivitat einbiiken.®

1.4 Services

Unter ,Services® werden hier — im Einklang mit der einschlagigen wissenschaftlichen
Fachliteratur — in erster Linie zusatzliche und begleitende Dienstleistungen verstanden, die
Hersteller- und Handelsunternehmen erganzend zu ihrem Angebot an Sachgltern
offerieren.* Im Hinblick auf die ,Generation 55+ kdnnen sich diese auch auf die konkrete
Gestaltung von Verkaufsraumen auswirken.

Ein moglicher Weg aus der Konsumkrise im deutschen Einzelhandel®® bietet sich
weitsichtigen Handelsunternehmen durch verstérkte Fokussierung auf die Bedurfnisse der
wachsenden Kundensegmente der ,Generation 55+ in puncto Services und einer damit
verbundenen Differenzierung gegenuber preisaggressiven Wettbewerbern. Services sind
also vor allem handelsseitig ein mdglicher Hebel, um der derzeitigen negativen ,Preis-
spirale“ zu entkommen. ,Reife Services bzw. Dienstleistungen® stellen somit einen
wesentlichen Erfolgsfaktor dar. Sie werden als zentrales Merkmal der Gesamtleistungen
erwartet und auch entsprechend preislich honoriert, wenn sie den spezifischen
Erwartungshorizont der alteren Zielgruppen treffen.

Neben dem Einsatz von ,Senior Scouts“ und intensiver Marktforschung kénnen in anderen
Landern Ubliche Serviceleistungen Optimierungsansatze fur deutsche Handels-
unternehmen sein. In den USA zahlen beispielsweise der ,Einpack-Service“ an der Kasse,
ein ,Transport-Service“ zum Auto und ein ,Liefer-Service“ zur Wohnung des Kunden zu
den Ublichen Angeboten im Handel. Derartige Services sorgen daflir, dass insbesondere
dem ,Senior-Kunden® der Einkauf so weit wie moglich erleichtert sowie eine angenehme
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Einkaufsatmosphare durch weniger Hektik im Kassenbereich geschaffen wird. Positive
Beispiele im deutschen Lebensmitteleinzelhandel sind noch relativ rar.

Konsumguterhersteller versuchen, sich durch attraktive Services und Dienstleistungen bei
ihrer alteren Kundschaft zu profilieren, indem sie verschiedene Zusatzservices anbieten.
Beispiele: Services rund um Kaffeeautomaten (Melitta, Nespresso), Services rund um
Pflegeprodukte (Beiersdorf eroffnet im Frihjahr 2006 das erste Nivea-Haus fur Kurzzeit-
Wellness, Kunden sollen hier auch die Produktvielfalt unverbindlich ausprobieren
konnen®).

Durch diese Strategien — intelligente Komplettldsungen mit dem Ziel einer nachhaltigen
Kundenbindung — verliert der Preis als Wettbewerbsfaktor an Bedeutung. Hersteller, aber
auch Handelsunternehmen sollten ihr Produkt- und Dienstleistungsspektrum systematisch
auf die Mdglichkeit solcher Zusatznutzen- oder Gesamtlésungs-Konzepte insbesondere
fur die alteren Kundengruppen tberprifen. Die stimmige Kombination von Produkten und
Dienstleistungen durfte kiinftig die groRten Wachstumspotenziale bieten. Neben der Neu-
ausrichtung von Marketing- und Kommunikationsmafinahmen ist diese Herangehensweise
eine Option, mit einem relativ geringen Innovations- und Investitionsaufwand zusatzliche
Umsatze und damit Wachstum zu generieren.

2 Ansatzpunkte und Optionen fur einen erfolgreichen
Umgang mit der ,Generation 55+°

Ausmald des Fokus auf die ,Generation 55+

A
v

2.3 Kreative Adaption der Geschaftsmodelle

Die ,neue Mitte” finden
2.2 e
Intensitat

,Hausaufgaben

erledigen®
2.1

Abb. 19 Optionen fiir den Umgang mit der ,Generation 55+*

Grundsatzlich kdnnen Hersteller- und Handelsunternehmen analog der Darstellung in
Abbildung 19 entscheiden, mit welcher Intensitat bzw. Eingriffstiefe eine strategische
Berlcksichtigung der Kundensegmente der ,Generation 55+ erfolgen soll. Wir zeigen drei
Handlungsalternativen auf, die sich hinsichtlich der Starke der Ausrichtung auf die
speziellen Anforderungen des Wachstumsmarktes ,Ageing Society” unterscheiden.

Zunachst wird mit der Handlungsoption ,Hausaufgaben erledigen® dargestellt, wie sich
Unternehmen im geringsten Mal3e direkt auf die individuellen Bedurfnisse der Kohorten
der ,Generation 55+ einstellen, jedoch zugleich die Grundvoraussetzung schaffen
kénnen, um ihren langfristigen Erfolg durch eine starkere Beriicksichtigung dieser Ziel-
gruppen zu gewahrleisten (vgl. Abschnitt 2.1). AnschlieRend wird aufgezeigt, auf welche
Art und Weise Hersteller- und Handelsunternehmen ihr Leistungsangebot durch die
Anpassung an die sog. ,neue Mitte“ des Marktes optimieren, also ,demographiefest*
gestalten kdnnen (vgl. Abschnitt 2.2). Im Rahmen der dritten Intensitatsstufe wird
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schlielich erlautert, wie sich Unternehmen durch die kreative Adaption ihrer Geschafts-
modelle mit klarem Fokus auf die ,Generation 55+ ausrichten kdnnen (vgl. Abschnitt 2.3).

2.1 ,Hausaufgaben erledigen®

Unter der Handlungsoption ,Hausaufgaben erledigen® soll hier ein Blindel an Ma3lnahmen

verstanden werden, mittels welcher Hersteller- und Handelsunternehmen ihre Geschafts-

tatigkeit auf dem gegenwartigen Markt mit dem aktuell existierenden Produktsortiment

intensivieren und in Bezug auf die Bedurfnisse der ,Generation 55+“ optimieren kénnen.

Moglich ist dies zum Beispiel

e durch eine Optimierung des Produkt- und Marktauftritts

e durch Optimierung von Ladengestaltung und Service

e mit Hilfe verstarkter Werbemafl3inahmen in zielgruppenaffinen Medien oder
entsprechenden Werbetragern sowie

¢ durch eine abgestimmte Vorgehensweise mit dem jeweiligen Handels- bzw. Industrie-
partner (Kooperation).

Um die ,Generation 55+ erfolgreich anzusprechen, sollten Handel und Hersteller vor
allem die verschiedenen physischen Alterungsprozesse der Zielgruppen bertcksichtigen.
Seniorentauglichkeit von Produkten und Dienstleistungen ist daher eine Grund-
voraussetzung.

Nach wie vor groRer Nachholbedarf besteht in der Ladengestaltung und im Service-
bereich. Das bestatigen die Erfahrungen der sog. ,Senior-Scouts®, Personen im Alter
zwischen 50 und 80 Jahren, mit deren Hilfe Trends und Probleme des Alltags untersucht
werden, um generationenspezifische Besonderheiten aufzudecken, aber auch
generationeniibergreifende Gemeinsamkeiten aufzuzeigen.”’ Die &lteren Probierkaufer
decken u. a. Schwierigkeiten beim taglichen Einkauf, Unzulénglichkeiten hinsichtlich der
Gestaltung und Beschaffenheit von Produkten und Servicellcken bei Dienstleistungs-
anbietern auf.

Diese Tests fordern erstaunliche Missstande zu Tage, die insbesondere Einzelhandels-
unternehmen grof3tenteils vermeiden kénnen:

enge Parkbuchten, schlechte Nahverkehrsanbindung

schwer zu bewaltigende Treppen

Orientierungsschwierigkeiten durch fehlende oder schlechte Leitsysteme
unzureichende Helligkeit

enge oder voll gestellte Gange

schlecht lesbare Produktauszeichnungen bzw. -beschriftungen

ungunstig platzierte Produkte (zu hoch, zu tief)

unbefriedigende PackungsgrdfRen (nur Alternative zwischen glnstiger GroRpackung und
zu teurer Single-Packung)

e mangelnder Service, insbesondere bei Discountern

e Service-Personal mit zu geringem Verstandnis und Einfiihlungsvermogen

e Hektik an der Kasse

o fehlender Einpackservice

¢ keine Ruhezonen.

Insbesondere Konzepte, die an der Verbesserung von Serviceleistungen ansetzen und
z.B. dem Wunsch nach besserer Erreichbarkeit, klarer Orientierung, Kundenberatung,
Ruhe an der Kasse und Einpackhilfen gerecht werden, kdnnen auch alterstibergreifende
Nutzenvorteile schaffen.

Ein sehr gutes zielgruppenaffines Medium flr die Ansprache der alteren Kunden ist zum
Beispiel das Fernsehen, was u. a. eine aktuelle Datamonitor-Studie fur den britischen
Markt belegt.98 Insbesondere altere Senioren gaben hierin an, taglich durchschnittlich ca.
funf Stunden vor dem Fernseher zu verbringen; dies entspricht einer etwa 30 bis 40
Prozent starkeren TV-Nutzung im Vergleich zu der jingeren Konsumentenschicht.” Als
weitere wichtige Quellen der Informationsbeschaffung gaben die befragten Senioren
Zeitungen (Platz 2) sowie In-Store-Promotions (Platz 3) an. Das Radio belegte in dieser
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Befragung den 5. Platz und das Internet kam mit immerhin ca. 30 Prozent der Nennungen
auf den 9. Platz'® (vgl. Abbildung 20).

Fernsehen

Zeitungen
In-Store-Promotions
Sponsoring
seniorenspezifischer
Veranstaltungen
Radio-Werbung
Mund-zu-Mund-Propaganda
Direct Mailings
Life-Style-Zeitschriften
Internet

Empfehlung durch Prominente
Allgemeines Event-Sponsoring

Plakate/Werbetafeln

Kino-Werbung

SMS-Werbung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B wichtig ™ weder noch = unwichtig
Quelle: Datamonitor

Abb. 20 Geeignete Kommunikationskanale fiir ,55+"

Wenngleich die Ergebnisse dieser Studie nicht direkt auf den deutschen Markt Gbertragbar
sind, bieten sie zumindest Anhaltspunkte flir eine erfolgreiche Ansprache der ,Generation
55+“ auch in Deutschland.

Verschiedene Handelsketten beginnen, auf die Wiinsche ihrer alteren Kundschaft
einzugehen: So will man bei der Metro-Gruppe klnftig noch starker in die Aus- und
Weiterbildung von jungen und alteren Mitarbeitern investieren'”, bei den Unternehmens-
tochtern Real und Kaufhof reagiert man auf die demographische Entwicklung z.B. beim
Ladenbau und Sortiment.'® Bei Edeka hat man einen sog. Supermarkt der Generationen
errichtet."® NETTO setzt in zwei seiner Filialen ausschlieBlich altere Mitarbeiter ein.'®
Das Fallbeispiel 3 Lebensmitteleinzelhandel zeigt, wie Handelsunternehmen ihre
demographischen ,Hausaufgaben® zu erledigen versuchen.
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Fallbeispiel 3: Lebensmitteleinzelhandel

Verschiedene Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels versuchen inzwischen

gezielt, die Bedurfnisse ihrer alteren Kunden in der Ladengestaltung zu bertcksichtigen.

Zum Gestaltungskonzept der Metro-Tochtergesellschaft Real gehéren beispielsweise:

« verbesserte Orientierung durch breitere Gange, Ubersichtlichkeit und geéndertes
Produktplacement

e Optimierung der Regalanordnung, indem Produkte, die vor allem von Senioren
nachgefragt werden, in greifbarer Hohe platziert wurden.

Edeka hat ein neues Service- und Ladenkonzept unter dem Titel ,Supermarkt der
Generationen® entwickelt. Analog zu Real gibt es im ,Supermarkt der Generationen®
rutschfeste Boden, breite Gange und blendfreies Licht; die seniorenrelevanten
Sortimente sind in Augenhohe platziert. Darliber hinaus sollen Senioren mit grof3en
Preisschildern, an den Regalen befestigten Leselupen, Sitzecken fir Ruhepausen und
Kassenbildschirmen mit groRer Anzeige angesprochen werden. Ein spezielles
Dienstleistungsangebot verbirgt sich hinter einem roten Serviceknopf: Wenn ein Kunde
diesen Knopf driickt, erhalt er sofort Hilfe und wird von entsprechend geschultem
Service-Personal beraten. Ob allerdings letzteres Angebot sowie die Leselupen wirklich
als hilfreich angenommen oder nicht eher als diskriminierend empfunden werden, ist
fraglich. Ein erster Pilotmarkt wurde 2004 in Chemnitz eréffnet. Mittlerweile wurden zwar
zwei weitere ,Supermarkte der Generationen® in Deutschland eréffnet, aber noch befindet
sich das Konzept in der Testphase. Plane zu einem deutschlandweiten Roll-out sind
bisher nicht bekannt.

2.2 Die ,neue Mitte” finden

Anknupfend an die Aussagen und Erkenntnisse des Abschnitts C 2.1 (,Denkhaltung
revidieren®) sollten Marketing-Entscheider mit Blick auf eine erfolgreiche und ,richtige*
Zielgruppenansprache den Unterschied zwischen dem ,real age“ des Kunden (dem
tatsachlichen Alter) und dem ,feel age“ (seiner Geisteshaltung in Bezug auf das eigene
Alter) bertcksichtigen, da beide Alterseinstufungen durchschnittlich etwa 10 bis 15 Jahre
voneinander differieren konnen.'® Diese Erkenntnis gilt grundsatzlich fir alle diejenigen
Geschaftsmodelle und Leistungsangebote von Industrie und Handel, mit denen die
,Generation 55+ verstarkt erreicht werden soll.

Eine mdgliche Strategie bietet in diesem Zusammenhang der sog. ,Shifting the Center of
Gravity“-Ansatz, d. h. die Ansprache einer jeweils definierten Zielgruppe uber ihr feel age
anstelle ihres ,real age“ (vgl. Abbildung 21).

»Tatsachliches Alter* ,Gewlinschtes Alter”

,Altere Senioren® L,Altere Senioren®

65 — — 65
,~Jungere Senioren* »~Jungere Senioren*
50 — — 50

“

~Spates Mittelalter* ~Spates Mittelalter

35 — — 35

Quelle: Datamonitor

Abb.21  ,Shifting the Center of Gravity”'*®

Analog dieser Strategie spricht z.B. ein US-amerikanischer Hersteller von Zahnhygiene-
produkten seine alteren Kunden mit dem Produkt ,Macleans 40+“ an. Die Markt-
forschungsabteilung des Unternehmens hatte herausgefunden, dass die gleichen Kunden
das Produkt nicht kaufen wiirden, wenn es ,Macleans 50+ heifen wiirde."®’
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Diese und ahnliche Erkenntnisse lassen sich auf den deutschsprachigen Markt
Ubertragen, da die psychologische Selbstwahrnehmung der ,Generation 55+ relativ
unabhangig vom jeweils untersuchten Markt ist. Einmal mehr kénnen die deutschen
Hersteller- und Handelsunternehmen somit von Markten lernen, in denen das Thema
»Ageing Society bereits seit langerer Zeit intensiv diskutiert wird.

2.3 Kreative Adaption der Geschaftsmodelle

Im Vergleich zu den bisher vorgestellten Intensitatsstufen der Beriicksichtigung der
,Generation 55+ stellt eine kreative Adaption des Geschaftsmodells, d. h. die Ausrichtung
des Geschaftsmodells auf die speziellen Bedirfnisse der Kohorten der ,Generation 55+,
sowohl das Management als auch Marketing-Entscheider und Produkt-Verantwortliche vor
die grofite Herausforderung im Rahmen einer fokussierten Zielgruppenansprache.

Lverandern, ohne dass es die Kunden merken“: Eine fokussierte Zielgruppenansprache zu
erreichen, ohne dass sich die ,reifen Kunden® als ,Senior®, ,Best Ager” oder ,55+" in eine
fur sie zum Teil als unattraktiv wahrgenommene Alterskategorie ,einsortiert* fihlen, darin
liegt die besondere Kunst bei der kreativen Adaption von Geschaftsmodellen. Nur wenige
Hersteller- und Handelsunternehmen wagen bislang den Vorsto3 auf dieses schwierige,
relativ ,sensible Terrain“ und einige von ihnen haben ihre Aktivitaten in Bezug auf die
Bearbeitung des ,reifen Marktes" bereits wieder eingestellt.

Das Geschéaftsmodell der Beiersdorf AG ist ein Beispiel fur eine fokussierte Bearbeitung
des ,Marktes 55+“ durch die Anpassung eines Teils ihres Produktangebots und der damit
verbundenen Marketingmaflnahmen. Beiersdorf spricht Gber die Produktlinie ,Nivea Vital*
sehr erfolgreich seine neu definierten alteren Zielgruppen mit qualitativ hochwertigen
Produkten an, die speziell auf die Bedurfnisse reifer Haut abgestimmt sind. Diese Line
Extension gilt derzeit als Vorzeigebeispiel in der Branche in Bezug auf ein ,stilles
Marketing“, d. h. eine verdeckte, aber dennoch prazise Zielgruppenansprache (vgl.
Fallbeispiel 4):

Fallbeispiel 4: Nivea Vital'®

Mit der Nivea-Line Extension ,Nivea Vital“ wendet sich das Unternehmen Beiersdorf seit
1994 gezielt an die ,Generation 55+, ohne dies jedoch explizit in der Werbung, auf der
Produktverpackung oder auf dem Beipackzettel zu kommunizieren. Dafir wagte
Beiersdorf als eine der ersten werbetreibenden Firmen den Schritt, fir die Marken-
kommunikation einer Neuprodukt-Entwicklung ein Model einzusetzen, welches nicht dem
vorherrschenden ,Jugendbild” entsprach. Obwohl die ,Zumutbarkeit* eines gleichaltrigen
Werbegesichts in der etwa funfjahrigen Entwicklungszeit der Produktlinie immer wieder
zur Debatte stand, entschied sich Beiersdorf schlief3lich fir ein Model jenseits der 50 und
spricht auf diese Weise bis heute sehr erfolgreich die neue Zielgruppe tber Mailings, TV
und Printmedien an. Bei der Kommunikation vermeidet das Unternehmen bewusst die
Konnotation ,fiir Senioren® und hebt ausdricklich die Vitalitat alterer Menschen hervor.
So ist auch nicht mehr von der ,Anti-Falten-Wirkung“ die Rede — vielmehr wird betont,
dass die neue Creme die Haut angenehm ,festigt und strafft".

Auf diese Weise eroberte Nivea Vital innerhalb der ersten drei Jahre ca. 5 Prozent des
Gesichtspflegemarktes, in dem jahrlich rund 600 Millionen Euro umgesetzt werden. Im
Markt ,reife Haut” ist Nivea Vital sogar MarktfUhrer mit einem Marktanteil von rund 38
Prozent im Jahr 2005. In den letzten Jahren konnte Beiersdorf in diesem Segment
Steigerungsraten von deutlich Uber 5 Prozent erzielen; das Unternehmen betrachtet
diesen Markt auch weiterhin als Wachstumssegment. Mittlerweile umfasst die ,Nivea
Vital“-Produktpalette flr Frauen mit reifer Haut rund zehn Variationen.

Der Wettbewerb in diesem Segment ist hoch. Bereits ein halbes Jahr nach Einfiihrung
von Nivea Vital erschien L'Oréal mit ,RevitaLift’, ein weiteres halbes Jahr spater kam

Procter & Gamble mit , Oil of Olaz Vitalization“ auf den Markt.
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Das Beispiel der Beiersdorf AG verdeutlicht, wie es einem Herstellerunternehmen
gelungen ist, durch kreative Adaption seines Geschaftsmodells die attraktiven
Kundengruppen der ,Generation 55+ erfolgreich und gewinnbringend zu bedienen.

Trotz dieses Erfolges soll an dieser Stelle nicht unerwahnt bleiben, dass eine Adaption
von Geschaftsmodellen sicherlich ein sehr weitgehender unternehmerischer Schritt ist,
den es jeweils gut zu Uberlegen und zu prifen gilt.

Im nachsten Abschnitt wird daher ein alternativer Weg aufgezeigt, der aus unserer Sicht
insbesondere fir Handels- und Konsumguterunternehmen mit einem alterstibergreifenden
Zielgruppenfokus gute Chancen bietet, sich einerseits auf die besonderen Bedurfnisse der
.Generation 55+ einzustellen, andererseits aber gleichzeitig geeignet ist, auch jingere
Kundengruppen breit zu integrieren.

3 ,Ageless Marketing® fur ,Ageless Consumer*

Produkte und Dienstleistungen, welche die besonderen Bedtrfnisse der alteren Kunden-
gruppen adaquat bertcksichtigen, kommen haufig allen Kundengruppen zugute — das
haben wir gezeigt. Der Umkehrschluss ,Sprich die Jugend an und du erreichst zugleich
die Alten® gilt jedoch nicht. ,Auf junge Kundensegmente zugeschnittene Produkte
schlieRen die Alteren aus, auf dltere Kundensegmente zugeschnittene Produkte schlieRen
hingegen auch die Jiingeren grundsatzlich mit ein.“'*

Ein reines ,Alters-Marketing“ kann sich jedoch als kontraproduktiv erweisen, da das
demographische Kriterium Alter allein immer weniger geeignet ist, Werte, Einstellungen
und Verhalten von Zielgruppen naher zu definieren."'” Die Gruppe der alteren Kunden ist
gegenwartig vielmehr ein wesentlicher Bestandteil des ,Mainstream-Konsums* und
demnach gibt es auch keine nachgewiesene altersbezogene Trennlinie in Bezug auf das
Konsumverhalten.""”

Ein strategisch ausgearbeitetes ,Ageless Marketing“ blendet daher das Alter als Basis fur
Zielgruppenbetrachtungen und -ansprachen weitestgehend aus und bietet gegeniber dem
klassischen Marketingansatz den Vorteil, ein grofieres Publikum anzusprechen, da es
grundsétzlich keine Kundengruppen ausschlieRt."' Ein erfolgreiches ,Ageless Marketing®,
welches glaubwirdig auf universellen bzw. altersunabhangigen Werten und Produkt-
anforderungen basiert, erhéht aulRerdem den Reiz eines Produkts und einer Marke
insbesondere fur altere Kundengruppen, da diese sehr stark auf den Inhalt und die
Authentizitat der vermittelten Botschaften und Werte achten.’"

Vorreiter in Sachen Ageless Marketing ist Japan als alteste Nation der Welt. Aufgrund des
hohen Durchschnittsalters der Bevdlkerung hat man sich hier bereits friihzeitig mit dem
~Ageless Consumer® auseinander gesetzt. 1998 schlug der asiatische Inselstaat der
sInternational Organization for Standardization globale Standards fir Produkte und
Dienstleistungen vor, die Menschen jeden Alters ansprechen sollen. Die japanische
Wirtschaft hat sich inzwischen auf diesen Wachstumsmarkt eingestellt und bietet
Lésungen bei der Erndhrung, der Alten- und Krankenpflege, den neuen Medien,
Dienstleistungen, Autos und Handys an."™

Obwohl die demographische Entwicklung in Deutschland ahnlich verlauft wie die Japans —
wenngleich auch zeitlich verzégert —, haben deutsche Produkt-Entwickler und Marketing-
Entscheider in der Mehrzahl vielfach noch keine Vorstellung davon, wie die alternde
Konsumgesellschaft funktionieren soll. Die deutschen Konsumguterhersteller missen sich
fragen, ob sie sich auf den japanischen Weg begeben wollen oder ob sie unter
Umstanden einen wichtigen Trend ,verschlafen®. Von Bedeutung ist diese Frage
insbesondere flr stark exportorientierte Unternehmen.

Viele erfolgreiche japanische Musterbeispiele fur die Gestaltung von Produkten im Sinne
eines ,Universal Designs” (,Design fur alle®) kdnnen als Vorbild fir deutsche Hersteller
dienen. Hinter ,Universal Design“ verbirgt sich ein Ansatz fur die Entwicklung von neuen
Produkten, der die Produktstrategie, -gestaltung und -kommunikation ganzheitlich angeht

und auf diese Weise universelle — also fiir alle geeignete — Produkte zum Ziel hat.""
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2004 hat z.B. die Mobilfunksparte von Toyota gemeinsam mit der Firma Kyocera ein
Mobiltelefon auf den japanischen Markt gebracht, welches bewusst fir alle Altersgruppen
entwickelt worden ist: das ,PiPitPhone" (vgl. Abbildung 22):
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Bildmaterial: Toyota/Kyocera/DDI

Abb. 22 PiPitPhone: Produktabbildung und Ausschnitt aus der Print-Kampagne

Dieses Mobiltelefon zeichnet sich durch eine besondere Benutzerfreundlichkeit aus, da es

o auf die wesentlichsten Funktionen beschrankt und

e aulerst einfach zu handhaben ist: funf Tasten, groRe Schriftzeichen, die auf der LCD-
Anzeige (120 x 32 mm) sehr gut lesbar sind, Sprachausgabe, Alarmfunktion (nach dem
Driicken einer besonderen Taste kdnnen Personen lokalisiert werden und individuelle
Hilfe erhalten).""®

Der Erfolg dieses Konzepts ist beachtlich: Seit der Markteinfihrung hat der japanische
Hersteller Gber 130.000 PiPitPhones absetzen kdnnen; etwa doppelt so viele wie geplant.
Die Kunden kommen aus allen Altersschichten, wobei Kinder, Senioren und Geschéafts-
leute das Mobiltelefon am stérksten nachfragen.'"’

Neben der Mobilfunksparte befassen sich auch andere Bereiche des Toyota-Konzerns
(z.B. Sportartikel und Sicherheitssysteme) intensiv mit der Entwicklung von Applikationen
fur die alternde Gesellschaft, die nach den Prinzipien des ,Universal Design“ allen
Kundensegmenten zugute kommen sollen. Die Orientierung an den Bedurfnissen der
alteren Kundengruppen und die Entwicklung bzw. Umsetzung von Produktlésungen, die
gleichzeitig allen Altersgruppen einen Nutzen bringen, ist auf dem japanischen Markt so
weit fortgeschritten, dass man dieser Strategie einen eigenen Namen gegeben hat:
-Kyoyo-Hin“ (gemeinsam nutzbare Produkte).118 In japanischen Haushalten sind bereits
zahlreiche elektronische Kiichengerate anzutreffen, die mit wenigen, dafiir aber
vergrolerten Bedienelementen, akustischen und visuellen Signalen ausgestattet sind.

Auf dem deutschen Markt hat der Haushaltsgerate-Hersteller Miele als einer der ersten
seiner Branche das Prinzip des ,Universal Design“ unter der Bezeichnung ,Design for all
festgelegt. Miele-Produkte sollen sich ,von selbst erklaren®, (technisch) neue Produkte
sollen ohne Anleitung auch von alteren Menschen bedient werden kénnen. Das ,Design
for all“-Konzept nach Miele steht somit fiir die Entwicklung ,altersloser” bzw. ,alters-
unspezifischer* Produkte, wobei die Gebrauchstauglichkeit an erster Stelle steht. So
werden auf den Bedienelementen keine Abkirzungen oder Symbole verwendet, sondern
jeweils ausgeschriebene Begriffe.

“

In den USA wird — anders als in Deutschland — bereits in den meisten Produkt-Sparten
,Ageless Marketing“ eingesetzt.''® Das Beispiel des Sportschuh-Herstellers ,New
Balance" verdeutlicht, wie mittels ,Ageless Marketing“ ein ,Universal Brand Appeal“ (d. h.
ein attraktives Markenimage Uber alle Altersgruppen hinweg) erreicht wurde. In der
Markenkommunikation setzt New Balance z.B. auf ,allgemeine Werte, die menschliche
Sehnsiichte und Bediirfnisse ansprechen“'?’, nicht jedoch explizit auf das Alter der
Zielgruppen (vgl. Fallbeispiel 5).
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Fallbeispiel 5: New Balance'?'

Die Bostoner Footwear-Company hat sich bereits seit Ende der 1980er Jahre mit dem
wachsenden alteren Kundensegment auseinander gesetzt und begonnen, ihren
Markenfokus entsprechend auszurichten — mit guten Ergebnissen. Der Einsatz von
LAgeless Marketing“ hat New Balance von 1997 bis 2002 ein durchschnittliches jahrliches
Umsatzwachstum von rund 19 Prozent im ,Sneaker-Markt* beschert (ein Markt, der zum
damaligen Zeitpunkt als gesattigt galt). Die weltweiten Umsatze der Firma beliefen sich
im Jahr 2004 auf knapp 1,5 Milliarden USD.

Der Erfolg des neuen Marketingkonzepts wird im Wesentlichen auf vier Faktoren

zurtickgefuhrt:

e Universal Values: Universelle Werte wie das Streben nach innerer Zufriedenheit,
Unabhangigkeit und Selbstverwirklichung stehen im Mittelpunkt der Kampagne.

¢ Neutral Imagery: Die in der Kommunikation dargestellten Personen werden
entweder so abgebildet, dass ihr Alter nicht direkt wahrgenommen wird, alternativ
wird mit Models unterschiedlichen Alters gearbeitet, um die Zielgruppenbreite
anzudeuten.

e Channel Management: New Balance spricht Uber verschiedene Absatzkanale
unterschiedliche Altersgruppen an, indem Outlets, die von einer jingeren
Kundengruppe favorisiert werden, mit anderen Schuhmodellen ausgestattet werden
als Fachgeschéfte, die eher auf eine altere Kundengruppe fokussieren.

¢ No Celebrity Endorsement: Verfolgt wird die Philosophie des ,endorsed by no one*,
d. h. es werden keine prominenten Testimonials in der Werbung eingesetzt, welche
die Qualitat der Produkte bestatigen sollen — anders als bei einigen
Hauptkonkurrenten. Im Mittelpunkt stehen vielmehr die Produkte. Und diese werden
fur den Profisportler genauso wie fur den Hobbyathleten entwickelt.

Die ,New Balance"-Strategie verdeutlicht die Leistungsfahigkeit des ,Ageless Marketing®.
Mit dieser Strategie konnte New Balance nicht nur im ,alteren Markt” ein signifikantes
Wachstum verzeichnen, sondern auch im jungen Kundensegment. Gleichzeitig zeigt das
Beispiel, dass man Neukunden in einem ,alten Marktsegment® gewinnen kann, ohne
jungere Kunden abzuschrecken oder gar zu verlieren.

Der Ansatz, Produktoptimierungen zum Wohle aller Kundengruppen Uber den ,Umweg*“
der Analyse von Bedurfnissen der alteren Zielgruppen zu erzielen, war auch fir das US-
amerikanische Unternehmen Fiskars sehr erfolgreich. Mit seinen ,SoftTouch®-Haushalts-
und -Gartenscheren (vgl. Abbildung 23), die eine hohere Griffigkeit und sicherere Hand-
habung bei ansprechendem Design aufweisen, landete das Unternehmen einen Verkaufs-
hit in den USA — sowohl bei der jiingeren als auch bei der alteren Kundenschicht." Einen
vergleichsweise groRen Erfolg konnte auch der US-Hersteller Oxo fiir seine Produktlinie
»,Can, Jar & Bottle Openers” verzeichnen. Die leicht zu handhabenden Kiichenhelfer
wurden nicht nur von ,gebrechlichen Alten” nachgefragt, sondern fanden auch bei jungen
Kunden grofken Anklang, da sie u. a. das Verletzungsrisiko (einfaches Offnen von
Konservendosen ohne Hinterlassen eines scharfen Grates) deutlich minimieren.'®

Bildmaterial: Fiskars

Abb. 23  Produktbeispiel ,Design for all“-Konzept: Fiskars ,SoftTouch Scissors*'**
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Die skizzierten Produktbeispiele der Unternehmen Fiskars und Oxo verdeutlichen, dass
+Ageless Marketing“-Konzepte nicht nur fir internationale GrolR3konzerne, sondern auch fur
kleine und mittlere Unternehmen ein bedeutendes Marktpotenzial bieten kénnen. ,Ageless
Marketing® eignet sich grundsatzlich fur alle Produktkategorien und Branchen, wie die
Beispiele der Unternehmen Toyota, Miele und New Balance zeigen. Anpassungen des
Produktdesigns, der Verpackung, des Kundenservice etc. auf der Grundlage alters-
bedingter physischer und psychischer Veranderungen werden in der Vielzahl der
untersuchten Falle von Kunden jeden Alters positiv aufgenommen, ja sogar begrUBt.125
+Ageless Marketing® wird aber vereinzelt auch in Europa mit guten Resultaten angewandt.
Ein Beispiel daflr, wie erfolgreiches ,Ageless Marketing“ auf einem der wachstums-
starksten Segmente des deutschen Lebensmitteleinzelhandels — der sog. ,Weilten Linie® —
betrieben werden kann, verdeutlicht der Lebensmittelkonzern Danone mit seiner Marke
Actimel (vgl. Fallbeispiel 6):

Fallbeispiel 6: Danone — Actimel

Vor etwa zehn Jahren fuhrte Danone Actimel ein, einen probiotischen Milchdrink, der laut
Werbebotschaft helfen soll, die Abwehrkrafte zu starken. Actimel avancierte zu einem
Zugpferd des Unternehmens. Laut ACNielsen hat Actimel bei den Kleinflaschen (weniger
als 250 ml) inzwischen mit einem Umsatzanteil von 78 Prozent fast eine Monopolstellung
und ist die umsatzstarkste Marke im gesamten Kiihiregal.'*® Nach dem ,Rekordjahr
2004“"?" wachst die Marke weiterhin kontinuierlich.'*®

Als eine wesentliche Ursache fir diesen Erfolg werden die ,Actimel Testwochen®

genannt, bei denen Danone garantiert, den Kaufpreis fur 14 Flaschen Actimel zu

erstatten, falls die Kunden sich nach der 14-tagigen Aktionszeit nicht besser fithlen.'*

¢ Im TV-Spot versichert ein bekannter Meteorologe vor verregneter Kulisse, dass er
es selbst ausprobiert habe und ,es funktioniere®.

¢ Auch Nichtprominente transportieren fir Danone die Werbebotschaft: Kinder,
Teenager, junge Erwachsene und Mtter.

e Seit Anfang 2004 ist Actimel als Beilage zum ,McDonald’s Happy Meal“ erhaltlic

e Anzeigen in Printmedien werden breit geschaltet.

e Auch im TV und Uber die eigens kreierte Internetseite spricht der
Lebensmittelkonzern alle Altersgruppen an.

130
h.

In der Kosmetikbranche hat sich der Konsumguterkonzern Unilever mit der Werbe-
kampagne ,,Campaign for Real Beauty” (auf dem deutschen Markt beworben als ,Initiative
fir wahre Schonheit”) fir seine Hautpflegemarke ,Dove” besonders weit in Sachen
+Ageless Marketing” hervorgewagt und konnte damit einen relativ groRen Erfolg — sowohl
auf dem amerikanischen Kontinent als auch auf dem europaischen Markt — verzeichnen.
Das Marketingkonzept (vgl. Fallbeispiel 7) darf insofern als gewagt bezeichnet werden, als
dass die Werbestrategen des Unternehmens Models aus unterschiedlichsten Alters-
klassen unter Vertrag genommen haben, unter anderem auch die 96-jahrige Londonerin
Irene Sinclair, die damit als eines der altesten Models in die Werbewelt eingehen wird."™!
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Fallbeispiel 7: Dove — ,,Campaign for Real Beauty”

Unilever Canada startete diese Kampagne im Sommer/Herbst 2004. Sie war das

Ergebnis einer Studie, die u. a. aufzeigte, dass

e nur 2 Prozent der befragten Frauen sich selbst attraktiv finden und

e immer mehr Frauen manipulierte und retuschierte Werbebilder weder fir erreichbar
noch flr erstrebenswert erachten.

Das Unternehmen regte eine 6ffentliche Debatte an Uber ,wahre Schonheit und die
Definition dessen, was Schonheit bedeutet (,Broadening the Definition of Beauty for
Women*). Die Kampagne bediente sich insbesondere der TV- und Printmedien,
spezieller Events und einer eigens eingerichteten Internetplattform, die der interessierten
Offentlichkeit einen Gedankenaustausch ermdglichte. Insbesondere die strategisch
platzierte Gberdimensionale Plakatwerbung, die in jeder groferen Stadt sichtbar war
(sowohl an ,klassischen® Points of Connection wie Bushaltestellen als auch in Fitness-
Studios und an Orten, die haufig von Frauen frequentiert werden) hat die Werbebotschaft
bekannt gemacht und die ,Schdnheitsdebatte” neu eréffnet. Die Kampagnenmotive (vgl.
Abbildung 24) zeigen jeweils Close-Up’s von Frauen unterschiedlichen Alters, die dem
Betrachter jeweils die gleiche Frage stellen (,What do you Think?“ — ,Was denken Sie?*)
und zwei Antwortmdglichkeiten vorgeben, z.B. Irene Sinclair: ,Wrinkled? Wonderful ?*
(,Faltig? Wunderbar?®).

Ganz bewusst wurde fiir die ,Real Beauty Campaign®“ nicht mit Abbildungen von Top-
Models oder Testimonials der Film- und Fernsehbranche gearbeitet, sondern mit
Jrealistischen Frauen® aus allen Altersschichten, die keine typischen Model-Malde
aufweisen und daher eine ,erreichbare Schonheit” fir jede Frau ausstrahlen. Der
Zuspruch der weiblichen und méannlichen Offentlichkeit auf den Dove-Internetseiten war
enorm: Zahlreiche Interessenten flllten Online-Fragebdgen aus, beteiligten sich an den
Diskussionen und teilten den tUberraschten Marketing-Verantwortlichen im Hause
Unilever ihre Sorgen und Bedurfnisse in Bezug auf nachlassende Kdrperfunktionen,
Hautprobleme etc. mit. Dabei wurde eine Datenbasis generiert, die fir Neuprodukt-
Entwicklungen ausgewertet werden konnte."®?

In den Niederlanden und in GroRbritannien lief die Dove-Kampagne Anfang 2005 an,
ebenfalls mit groflem Erfolg: Laut eines Berichts des Londoner Media Guardian steigerte
die Vier-Millionen-Dollar-Kampagne den Marktanteil der Dove-Kdrpercreme von 1 auf 6
Prozent. Nach Angaben der Unilever-Konzerntochter Lever-Fabergé sollen die Verkaufe
der Korperpflege-Serie seither um 700 Prozent gestiegen sein.'*

Leah Seehan, Merlin Glozier, Irene Sinclair,
22 Jahre 45 Jahre 96 Jahre
Makel? ,Graue Maus? 2wizened?

Makellos?* Grande Dame?* wonderful?“

Abb. 24 Dove ,Real Beauty Campaign“'**

In Deutschland startete die Kampagne als ,Initiative fiir wahre Schonheit*."*® Nach einer
Studie der Disseldorfer Agentur Mediaedge:cia lag die Verwendungsquote der Marke
Dove Ende 2004 noch mit 22 Prozent auf dem 3. Platz hinter der Marke Nivea (mit etwa
60 Prozent) und der Marke Fa (mit ca. 29 Prozent)."®® Bereits vor dem Kampagnenstart in
Deutschland war Dove — laut einer TNS Infratest-Umfrage — die Marke mit der hochsten
wahrgenommenen Werbeprasenz in ihrer Branche (Kategorie: K('jrperpflegemittel).137
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In vielerlei Hinsicht ist die Ageless-Marketing-Kampagne auch den besonderen
Anforderungen einer gelungenen Zielgruppenansprache der ,Generation 55+ gerecht
geworden. Insbesondere gilt dies fiir die Forderung nach Ehrlichkeit und Authentizitat in
der Werbung und die Forderung nach dem Einsatz solcher Models, die ihrem Alter
entsprechend gut aussehen — wie erwahnt honorieren altere Kundengruppen diese Art
einer glaubwirdigen Kommunikation besonders stark. Von herkdmmlichen
Werbekampagnen unterscheidet sich die Dove-Kampagne im Wesentlichen darin, dass
die Zielgruppen vor allem Uber ihr Lebensgefiihl und nicht Giber ihr Lebensalter
angesprochen werden.

+Ageless Marketing® wird sich aus unserer Sicht von einem Wettbewerbsvorteil zu einer
einfachen Grundbedingung fir die Mehrzahl der Angebote im deutschsprachigen Raum
entwickeln. Dazu gehort die Anpassung von Produktausstattungen und Dienstleistungen
auf der Basis von ,Universal Design® sowie eine entsprechende Zielgruppenansprache.

Fazit und Ausblick

Trotz der demographischen Entwicklung und der Attraktivitat des ,reifen Marktes” wird die
,Generation 55+“ von der Mehrheit der deutschen Industrie- und Handelsunternehmen
noch unterschatzt. Die Kunden der ,Generation 55+ gelten den meisten Unternehmen als
eine Zielgruppe unter anderen oder sogar nur als Nische. Mit der Alterung der
Gesellschaft werden auch die Anspriiche der alteren Kundengruppen starker in den
Mittelpunkt riicken. Das soziodemographische Kriterium ,Alter wird als Trennvariable in
absehbarer Zeit in den Hintergrund treten. Aus unserer Sicht werden psychographische
oder nutzenorientierte Ansatze an Bedeutung gewinnen. Der Kunde wird klinftig eher als
Lalterslos® betrachtet und Uber seine Bedurfnisse angesprochen. Hersteller und Handel
bendtigen Strategien, mit denen sie auf dem ,reifen Markt“ erfolgreich auftreten kénnen.
Diese mussen sich an der Lebensrealitat dieser Kundengruppen orientieren.

Bei der Zielgruppensegmentierung und Kundenansprache sind der jeweilige Kunden-
nutzen und die Werte der Zielgruppen in den Mittelpunkt zu stellen. Wem das gelingt, der
umgeht nicht nur das Problem der soziodemographischen Segmentierung. Er wird es
auch schaffen, die Zukunft mit Hilfe eines adaquaten Produkt- und Dienstleistungs-
angebots sowie einem hierzu korrespondieren Marketingkonzept ,vorweg® zu nehmen.
Anders ausgedrickt:

,Markets have changed; it's time for marketing to Change!“138
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Ziel der Studie

PricewaterhouseCoopers und das Institut fir Marketing und Handel an der Universitat

St. Gallen haben sich im Rahmen einer Forschungskooperation der Thematik der

,Generation 55+ angenommen und fur die Branchen Konsumguterindustrie und

Einzelhandel die folgenden Fragestellungen untersucht:

¢ Welche Auswirkungen hat der demographische Wandel auf die Geschaftsmodelle von
Konsumguterherstellern und Einzelhandelsunternehmen?

¢ Welche Wachstumschancen bieten sich den Unternehmen durch die Bertcksichtigung
der Anforderungen der ,Generation 55+“ oder durch die explizite Fokussierung auf diese
Altersgruppe?

e Was mussen Unternehmen tun, um dieses Wachstumspotenzial fr sich erschlie3en zu
kénnen?

Die ,Generation 55+“ eine grof3e Chance flr deutsche Hersteller- und
Handelsunternehmen

Die Kundengruppen der ,Generation 55+ werden zukilnftig die (Konsum-)Gesellschaft
verandern. Zahl und Anteil der alteren Bevolkerung nehmen in den kommenden
Jahrzehnten zu. In Deutschland wird nach Schatzungen des Statistischen Bundesamtes
im Jahr 2050 jeder Dritte Uber sechzig Jahre alt sein. Die Kundensegmente der
,Generation 55+“ verfugen aufgrund ihrer deutlich gestiegenen Lebenserwartung in
Zukunft Gber mehr Zeit. Sie fuhlen sich deutlich jinger als ihre Vorganger-Generationen,
sie sind wohlhabender und kaufkraftiger. Diese Kundensegmente sind, weil hedonistischer
als frihere Generationen, auch mehr denn je bereit, ihnr Vermégen auszugeben. Die
,Generation 55+ steht damit fir dul3erst attraktive Zielgruppen mit erheblicher ,Buying
Power*“. Diese ,neuen alten“ Konsumentenschichten werden das ,klassische Bild“ vom
Alter revolutionieren. Produkt- und Marketing-Verantwortliche missen weg vom
vorwiegend ,jungen Zielgruppenfilter hin zu einer ,neuen Mitte* des Marktes.

Bislang tragt das unternehmerische Handeln dem Wandel wenig Rechnung. Es mangelt
an Konzepten, der nétigen Entschlossenheit, an Kenntnis Uiber die besonderen Anspriiche
alterer Zielgruppen. Handel und Industrie kénnen von Branchen aus dem Dienstleistungs-
sektor (Touristik, Banken, Versicherungen) und anderen Landern (Japan) mit
vergleichbarer demographischer Entwicklung lernen.

Hersteller- und Handelsunternehmen, die die demographische Entwicklung als Chance
betrachten und sich konsequent an den Bedurfnissen der ,Generation 55+ ausrichten,
werden die Wachstumspotenziale nutzen kénnen.

Die ,graue Revolution“: der Wachstumsmarkt ,Ageing Society“

Die Kundensegmente der ,Generation 55+ stellen wesentlich héhere und differenziertere
Anforderungen an Hersteller und Handel als vergleichbare jingere Kundensegmente. Die
»Ageing Society“ wird somit einerseits einen Wachstumsmarkt konstituieren, dessen
Potenzial andererseits jedoch nicht automatisch von jedem Unternehmen abgeschopft
werden kann. Vielmehr bedarf es einer adaquaten Berticksichtigung der Bedurfnisse der
,Generation 55“ durch Hersteller- und Handelsunternehmen.

Alt ist nicht gleich alt

Die ,Generation 55+“ umfasst sehr heterogene Zielgruppen. Die Bandbreite
unterschiedlicher Lebensumstande sowie der Art und Weise der Freizeitgestaltung ist
grof3. Auch die physischen und psychischen Charakteristika der ,reifen Kundschaft®
differieren innerhalb der verschiedenen Alterskategorien stark. Ein reines ,Alters-
Marketing® wirkt eher kontraproduktiv; das chronologische Alter ist ein notwendiges, aber
kein hinreichendes Kriterium, um Werte, Einstellungen und Verhaltensweisen dieser
Zielgruppen abzubilden. Fir eine erfolgreiche Marktsegmentierung sollten die spezifischen
Lebensstile der einzelnen Kundengruppen herangezogen werden (Lifestyle-
Segmentierung).
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Herausforderungen bei der Ansprache der ,Generation 55+

Die Denkhaltung ,Jung ist Lust/Alt ist Frust” ist in den Kopfen der zumeist jungen
Kreativen haufig vertreten, d. h. das bloRRe Alter der Marketing-Mitarbeiter verhindert nicht
selten eine angemessene Auseinandersetzung mit dem Thema ,Jung versus Alt“. Es gilt
die Denkhaltung zu revidieren und die Zielgruppenansprache auf der Grundlage eines
realistischen Konsumentenbildes zu optimieren.

Qualitat, Convenience, Beratung und Services — unternehmerische Erfolgsfaktoren im
Umgang mit der ,Generation 55+

Die Zielgruppen der ,Generation 55+“ haben aufgrund ihrer langjahrigen Konsum-
erfahrung klare Konsumenten-Anspriiche herausgebildet. Die Folgen sind klar artikulierte
Anforderungen und Erwartungen in Bezug auf die Qualitdt von Produkten und
Dienstleistungen. ,Reife Kunden® mochten ihre altersbedingten Einschrankungen
vergessen und stattdessen Kompetenz erleben — nicht nur als Kunde des Handels,
sondern auch als Verwender von Produkten, die benutzerfreundlich sind, d.h. ihren
Convenience-Anspriichen gentigen. Von ausschlaggebender Bedeutung fir die
Geschaftsstattentreue alterer Kunden ist das Verhalten des Verkaufspersonals sowie
dessen Beratungskompetenz. ,Reife Services” bzw. Dienstleistungen stellen einen
weiteren Erfolgsfaktor dar. Sie werden als zentrales Merkmal der Gesamtleistungen von
alteren Konsumenten erwartet und bieten Handelsunternehmen eine Mdglichkeit zur
Differenzierung gegenuber preisaggressiven Wettbewerbern.

Bei konsequenter Ausrichtung auf die genannten Erfolgsfaktoren tritt der Preis in den
Hintergrund. Es lassen sich Premiumpreise erzielen, die héhere Kosten (liber-)
kompensieren kdnnen.

Kooperation und unterschiedliche Méglichkeiten der Einflussnahme

Hersteller- und Handelsunternehmen haben unterschiedliche Mdglichkeiten, die
Erfolgsfaktoren zu beeinflussen. Der Faktor Qualitét betrifft in einem hohen, der Faktor
Convenience in einem untergeordneten Mal3e insbesondere die konzeptionelle Gestaltung
eines Produkts im engeren Sinne. Die Erfolgsfaktoren Beratung und Services bieten
vorwiegend dem Handel Ansatzpunkte. Die beste strategische Vorgehensweise stellt eine
Kooperation zwischen Hersteller- und Handelsunternehmen dar. Nur sie kann
gewahrleisten, dass alle Erfolgsfaktoren gleichberechtigt bearbeitet und miteinander
koordiniert werden.

Optionen fir einen erfolgreichen Umgang mit der ,Generation 55+

Grundsatzlich konnen Hersteller- und Handelsunternehmen entscheiden, mit welcher
Intensitat eine strategische Berlicksichtigung der Kundensegmente der ,Generation 55+
erfolgen soll. Das Spektrum reicht von der Optimierung der Geschaftstatigkeit mit dem
aktuellen Produktsortiment in Bezug auf die Bedurfnisse der ,Generation 55+ — hierzu
gehdren u. a. der

e Produkt- und Marktauftritt sowie

e Ladengestaltung und Services —

bis zur kreativen Adaption der Geschaftsmodelle mit klarem Fokus auf die

,Generation 55+

»<Ageless Marketing"

Umkehrung des (Werbe-)Mythos ,Zeige die Jugend und du erreichst gleichzeitig die Alten
zugunsten des Ansatzes ,Orientiere dich an den hohen Produktanforderungen deiner
alteren Kunden und du erreichst damit gleichzeitig die Jungen®. ,Ageless Marketing®
blendet das chronologische Alter als Basis flir Zielgruppenbetrachtungen aus. Es orientiert
sich an universellen bzw. altersunabhangigen Werten und Produktanforderungen, die den
Reiz eines Produktes/einer Marke fir altere Kundengruppen erhéhen, ohne jingere
Kundensegmente abzuschrecken. Diese Erkenntnis gilt fir alle Anbieter, nicht nur fur
diejenigen Hersteller- und Handelsunternehmen, die sich primar auf reifere Kunden-
gruppen konzentrieren.
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F Handlungsempfehlungen fur Hersteller- und
Handelsunternehmen

¢ Flhren Sie einen Demographie-Check durch.
Demographischer Wandel ist fiir alle Geschaftsmodelle relevant, sowohl fiir die, die sich
an breite Bevolkerungsschichten wenden, als auch fur die, die sich auf eine spezielle
Zielgruppe fokussiert haben. Jedes einzelne Unternehmen/jeder Unternehmensbereich
sollte individuell auf seine ,Demographiefestigkeit® hin analysiert werden. Im Ergebnis
sollten MaRnahmen festgelegt werden, die das Unternehmen/den Unternehmensbereich
demographietauglich machen. Die demographische Entwicklung ist wie andere
strategische Herausforderungen primar eine Managementaufgabe. Der volks-
wirtschaftliche Faktor Demographie muss zwingend ein Bestandteil der Unternehmens-
planung werden.

e Nach dem Check Chancen nutzen.
Hier gilt es Wachstumspotenziale zu generieren, insbesondere in Subbranchen, die per
se nicht Gewinner dieser Entwicklung sein werden. In der Nahrungs- und Genussmittel-
industrie sowie im Lebensmitteleinzelhandel wird der Verdrangungswettbewerb
zunehmen.

¢ Prifen Sie lhre Vertriebswege und Standorte.
Die Bedeutung der grinen Wiese wird langfristig abnehmen, Innenstadte und
innenstadtnahe Einkaufszentren werden tendenziell wieder an Bedeutung gewinnen.
Prifen Sie auch alternative Vertriebswege wie Internet und Teleshopping.

¢ Behalten Sie Vorreiter im Ausland im Blick.
In einer globalisierten Welt bieten sich zusatzliche Chancen und Risiken: Deutschland ist
nicht das einzige Land, in dem sich ein demographischer Wandel anbahnt. Lander wie
Japan und China sind von der Alterung der Gesellschaft sogar noch starker betroffen.
Hier bieten sich fir deutsche Unternehmen mit ,demographiefestem" Geschaftsmodell
zusatzliche Wachstumschancen in der Auslandsexpansion. Andererseits laufen
Unternehmen, die sich der demographischen Herausforderung nicht oder zu spat
stellen, Gefahr, durch Importe auslandischer Unternehmen aus dem angestammten
inlandischen Markt gedrangt zu werden. Da derzeit Japan bzgl. der Ausrichtung auf die
,Generation 55+ eine Vorreiterposition einzunehmen scheint, ist diese Gefahr mehr
als real.

e Setzen Sie auf Qualitat und erzielen Sie Premiumpreise.
Wenn alles andere stimmt, akzeptiert die ,Generation 55+ hdhere Preise, die
moglicherweise die héheren Kosten (z.B. aufgrund héheren Personalbedarfs fur bessere
Beratung und mehr Service oder teurerer Innenstadtmieten gegeniber der griinen
Wiese) Uberkompensieren. Hier bietet sich ein vielversprechender Ausweg aus der nach
unten gerichteten Preisspirale, die die Rabattschlachten des Einzelhandels nach sich
ziehen.

¢ Stellen Sie die Dienstleistungen rund um die Produkte in den Vordergrund.
Sie werden wichtiger als die Produkte selbst. Die stimmige Kombination von Produkten
und Dienstleistungen bietet die groten Wachstumspotenziale.

e Sortieren Sie lhr Sortiment.
Das zukinftige Sortimentsspektrum wird sich tendenziell auf wenige starke Marken
beschranken (in Innenstadten auch aus Platzgriinden). Top-Marken werden von dieser
Entwicklung profitieren, B- und C-Marken die Verlierer sein.

e Lernen Sie Ihre Kunden besser kennen.
Zur zielgruppenspezifischen Ausrichtung von Geschaftsmodellen wird die genaue
Kenntnis des Kunden und seiner Bedirfnisse immer wichtiger. Effizientes Customer
Relationship Management (CRM) wird zum Erfolgsfaktor. Das hat Auswirkungen auf die
rickwartsgerichteten Prozesse: CRM muss mit Rechnungswesen und Controlling
verbunden werden, um die generierten Daten bestmdglich nutzen zu kénnen.
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e Sprechen Sie die Zielgruppen der ,Generation 55+“ vor allem Uber ihre
Lebenseinstellung (Lifestyle-Segmentierung) an.
Die ,Generation 55+“ umfasst sehr heterogene Zielgruppen. Alt ist nicht gleich alt.
Eine unterschiedliche Lebenseinstellung 16st unterschiedliche Bedtrfnisse und
Kaufverhalten aus.

¢ Betrachten Sie die ,Generation 55+ als ,neue Mitte* des Marktes.
Altere Kunden wollen weder als ,Senior* angesprochen werden, noch identifizieren sie
sich mit zu jungen Models. Sie flihlen sich im Durchschnitt ca. 10 bis 15 Jahre jinger als
ihr chronologisches Alter indiziert. Auch sie mochten gesellschaftlich ,dazugehéren” und
kénnen am besten als ,neue Mitte“ des Marktes angesprochen werden.

¢ Rechnen Sie mit klugen Kunden. Die ,Generation 55+“ besteht aus dul3erst
anspruchsvollen Zielgruppen mit langjahriger Konsumerfahrung.
Altere Kunden haben besondere Anspriiche in Bezug auf Produktqualitat, Convenience,
Beratung und Services. Sie stellen damit hohere und differenziertere Anforderungen an
Hersteller und Handel als jingere Kundensegmente, welche ihr Einkommen vielfach
weniger kritisch verwenden.

¢ Planen Sie Ihre Personalkapazitaten.
Mit dem Beratungsbedarf nimmt die Bedeutung von qualifiziertem Personal zu, das
demographisch bedingt immer knapper wird. Das hat Konsequenzen fiir die
Kostenstruktur.

¢ Verschaffen Sie sich ein realistisches Bild von lhren Kunden.
Fundierte Kenntnisse der spezifischen Bedurfnisse der ,Generation 55+, ihrer
Lebensstile und ihrer (alters-)typischen Merkmale sind unabdingbar fir den Markterfolg.
Die ,Generation 55+ fuihlt sich weder von unter- noch tGbertriebenen Darstellungen
angesprochen. ,Reife Zielgruppen erfordern ,reifes Marketing“, das altere Menschen
realistisch und eben nicht klischeehaft-stigmatisierend darstellt.

¢ Werden Sie den besonderen Anforderungen an Produkt, Verpackungen und Design
gerecht.
Produktverpackungen, die nicht als ,convenient® empfunden werden, sowie mangelhafte
Produktbezeichnungen und -erlduterungen stellen (immer noch) ein zentrales Problem
fur altere Kunden dar. Die Uberwiegende Mehrheit der ,Generation 55+ gibt an, bei
Unzufriedenheit mit einem Produkt bzw. einer Marke, zuklinftig andere Produkte kaufen
zu wollen.

¢ Die ,Generation 55+ generiert bereits heute attraktive (Teil-)Markte. Nutzen Sie diese.
Attraktive (Teil-)Markte zeichnen sich z.B. im Bereich Wellness, Gesundheit, Korper-
pflege und Kosmetik sowie in aktiver Freizeitgestaltung ab. Der Hedonismusgedanke
beeinflusst immer starker das Denken der ,Generation 55+, u. a. nimmt die Konsum-
bereitschaft zu. Altere Kunden verfiigen tber immer mehr (Lebens-)Zeit, sind
wohlhabender und weniger preissensibel als Jungere.

¢ Erreichen Sie mit ,Ageless Marketing® alle Kunden.
»Ageless Marketing“ heil3t Optimierung von Produkten und Dienstleistungen zum Vorteil
aller Kundensegmente bei Berticksichtigung der besonderen Bedurfnisse alterer
Kundengruppen.
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