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Den demografischen Wettbewerb gestalten

Wege zur starksten
Kaufkraftgruppe Deutschlands

Die Bundesrepublik altert

Laut Statistischem Bundesamt werden 2060 ca. 15 Millionen
weniger Menschen in Deutschland leben als heute. Daneben
kommt es zu erheblichen Veranderungen in der Altersstruktur
der Bevolkerung. Bereits in den kommenden beiden
Jahrzehnten wird der Anteil &lterer Menschen deutlich
steigen.

Jugend-, Alten- und Gesamtguotient mit den Altersgrenzen 20 und 65 Jahren®
Ab 2009 Ergebnisse der 12, koordinierten Bevilkerungsvorausberechnung
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Die altere Generation — kaufkraftigste
Gruppe Deutschlands

Die Konsumfreudigkeit &lterer Menschen liegt deutlich Uber
dem Durchschnitt. Die Ausgabenverteilung der alteren
Menschen unterscheidet sich jedoch in einigen Bereichen von
der jungeren Bevolkerung. Wahrend Menschen ab 65 Jahren
gemessen an ihrem Einkommen proportional mehr fiur
Wohnung und Gesundheitspflege ausgeben, verwenden die
unter 35- jahrigen ihr Geld mehr fir Verkehr, Bekleidung und
das Gastgewerbe. Die Ausgaben der 46- bis 55-jahrigen .

Bevolkerungsstruktur

Laut Hochrechnungen werden
schon in 15 Jahren die 50- bis
65-jahrigen die starkste
Bevolkerungsgruppe in
Deutschland sein.

Sie zeichnen sich durch ihr
Uberdurchschnittliches
Kaufkraftpotenzial aus.

Fur die Unternehmen bedeutet
diese Entwicklung, dass die
alteren Menschen in
absehbarer Zeit die Nachfrage
bestimmen werden.
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unterscheiden sich nur gering von denen der jingeren
Generation.

Durch die unterschiedliche Ausgabenverteilung der alteren
und jungeren Menschen, sowie das Alterwerden der
Bevolkerung verandern sich die Anteile am Gesamtkonsum in

Pflege & Gesundheit +37-40 %

Reisen und Tourismus +13-16 %

Einrichtung/,,Home* +1-7%

Wellness +2-8%
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-6-8% Bekleidung
-89% Mobilitat

Abbildung 2:

Veranderung der Anteile am Gesamtkonsum bis 2035 in Deutschland, BMFSFJ/Roland-Berger-Studie

~Wirtschaftsmotor Alter", Prof. Kaul, Universitat Saarbriicken

Deutschland. Gesundheit, Sicherheit, Reisen und
Wohneinrichtung stehen bei den altersspezifischen
Bedurfnissen ganz oben. Daher stehen diesen Branchen
einem wachsenden Markt gegeniber. Marktbranchen mit
negativem Wachstum sind unter anderem Nahrungsmittel,
Bekleidung und Mobilitat.

Doch auch fir die Marktbranchen mit negativem Wachstum
gibt es bisher wenig Produkte, die sich in Bezug auf
Nutzerfreundlichkeit, Funktionalitdt oder VerpackungsgroRRe
an den Bedurfnissen alterer Verbraucher orientieren. Daher
bieten sich auch in schrumpfenden Wirtschaftszweigen klare
Wachstumschancen. Denn Produkte, die sich einfacher und
leichter bedienen lassen, sowie Dienstleistungen, die den
Alltag angenehmer gestalten und die Lebensqualitdten
erhdhen, leisten fir altere Menschen einen wichtigen Beitrag
zur langeren Erhaltung von Lebensfreude, Selbststandigkeit,
Aktivitat und Mobilitat.

Das Design-Prinzip ,Design fur Alle* greift diese Gedanken
auf, indem es die Nutzerfreundlichkeit eines Produktes zum
wesentlichen Grundsatz bei der Produktgestaltung macht.
Produkte, die in ihren durchdachten Details
benutzerfreundlich sind, werden von allen Alltagsgruppen
geschatzt. Die an die Bedirfnisse der Alteren ausgerichteten
Produkte und Dienstleistungen bieten in der Regel jingeren
Menschen ebenfalls einen Mehrwert.

Exportchancen

Der demographische Wandel
und seine Folgen sind nicht
nur auf dem deutschen Markt
zu erkennen.

Auch alle anderen
europaischen Staaten, die USA
und besonders Japan erfahren
eine zunehmende Alterung der
Bevolkerung.

Durch eine friihzeitige
Positionierung bieten sich
daher fir Unternehmen und
Dienstleister auch Chancen im
Export.
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Haufig wird ein starker Zusammenhang zwischen
zunehmendem Alter und Markentreue unterstellt. Das
Vertrauen zu einem Produkt wird mit zunehmendem Alter
zwar immer wichtiger, dies bedeutet jedoch nicht, dass Altere
.,markenverhaftete Kunden“ sind. Durch ein Uberzeugendes
Angebot lassen sich altere Kunden ebenso zum Kauf anderer
Produkte animieren. Nur der Zeitaufwand fur die
Produktentscheidung nimmt zu. Denn die Produkte werden
bewusster analysiert. Altere Kunden wollen gezielt
angesprochen und von einer Marke Uberzeugt werden. Der
altere Kunde legt viel Wert auf Qualitat. Solange also die
Qualitat stimmt, spielt der Preis bei alteren Kunden eine
untergeordnete Rolle.

Anspriiche alterer
Konsumenten

= Altere Konsumenten sind die
konsumkréftigste Gruppe
Deutschlands

4. Welchen Anteil hat der Kundenstamm 50 plus an den Gesamtumsatzen
mit Privatpersonen und privaten Haushalten?

heute In 5 Jahren In 10 Jahren in 15 Jahren = die Mehrheit der alteren
und mehr Konsumenten will sich etwas
gonnen und nicht verzichten

weniger als 10 Prozent | [ e | 11 | B0 | 10
10 bis 30 Prozent | .7 | o |38 |07 = Altere Konsumenten geben
30 bis 50 Prozent | | 24 | I 20 [ mehr Geld fir Wohnen und
mehr als 50 Prozent | - 2 | ” | pr—— | 19 Gesundheitspflege aus
= das Konsumverhalten der iber
Basis: Unternehmen, die direkt ader mittelbar an Frivatkunden absetzan (n = 2.477) Argaben in % 65‘Jahr|gen Unterscheidet Sich

fan 100 Fehlende: keine Angabe)

Quelle: Commerzbank AG, Zentrales Geschéftsfeld Corporate Banking, Frankfurt am
Main (Hrsg.), Abschied vom Jugendwahn? — Unternehmerische Strategien fir den
demografischen Wandel.

Laut der Studie der Commerzbank ,Abschied vom
Jugendwahn® gibt ein knappes Viertel der im Geschéaft mit
Endverbrauchern tatigen Unternehmen an, aktuell mehr als
50 Prozent des Umsatzes im Kundensegment 50 plus zu
erwirtschaften. Der Mittelstand rechnet damit, dass dieser
Anteil in den nachsten finf Jahren weiter stark zunehmen und
schon in 10 Jahren sein Maximum erreicht haben wird.

Viele altere Zielgruppen mit
unterschiedlichen Anspriichen

Individualitéat und unterschiedliche Lebensanspriiche zeichnet
altere  Kundengruppe aus. Die Konsumfreudigkeit alterer
Menschen liegt deutlich Gber dem Durchschnitt. Seit kurzer
Zeit findet daher ein Umdenken statt. Die Werbebranche,
aber auch die marktfiihrenden Unternehmen werben immer
ofter mit reiferen Menschen fir ihre Produkte.

Eine Kategorisierung der alteren Generation ist oft schwierig.
Die zunachst einfachste und auch sinnvolle Unterteilung ist
die nach unterschiedlichen Lebensphasen. Neben einer

von dem der unter 35-jahrigen

= altere Konsumenten sind aktive
Verbraucher, die keinesfalls nur
auf der Basis von Gewohnheiten
ihre Kaufentscheidungen fallen

= Konsumenten zwischen 50 und
70 Jahren analysieren die
Produkte genauer, bevor sie sie
kaufen

= Konsumenten UGber 75 Jahren
bleiben markentreuer als junge
Kunden

— Altere Konsumenten achten
auf Qualitat

= auch schrumpfende
Wirtschaftszweige haben
Wachstumschancen, durch
nutzerfreundliche Produkte und
Dienstleistungen (,Design fiir
Alle")

= Chancen im Export
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Alterseinteilung ist eine weitere Sortierung der Alteren nach
ihren Lebensansprichen, Einstellungen und Werten sinnvoll.

Das TNS Emnid Institut unterscheidet dabei folgende
Gruppen:

Zielgruppen unterteilt nach Lebensphasen und Alter

50 plus

° erste Anzeichen von Altersbeschwerden werden ignoriert

° geringer Anteil an Freizeit, Vorbereitung auf den Ruhestand

° Kinder verlassen das Haus, GroR3elternrolle beginnt

° keine Identifikation mit dem Seniorenstatus

60 plus

° bewusstes Wahrnehmen erster Altersbeschwerden

° Pensionierung mit Ubergangstéatigkeiten, groRer Anteil an neu
gewonnener Freizeit

° aktive Grol3elternrolle

° Seniorenstatus ruckt in das Bewusstsein

70 plus

e  Altersheschwerden schrénken die Eigenaktivitaten ein

° Arbeit hat keine Bedeutung mehr, Dominanz der Freizeit

° passive Grolelternrolle, Tod von Partner, Geschwistern und
Freunden

° beginnende Identifikation mit dem Seniorenstatus

Zielgruppen unterteilt nach Lebensanspriichen,
Einstellungen und Werten

Passive Altere (35 %)

...haben ein eher unterdurchschnittliches Produktinteresse und sind
wenig probierfreudig. Sie halten mehr an bewahrten Produkten fest.
AuRerdem leben sie eher zuriickgezogen, mit wenigen Freizeit-
aktivitaten.

Kulturell Aktive (39 %)

...fallen durch ihr Produktinteresse auf, besonders an Kosmetik,
Cerealien und Mode. Auch haben Kino- und Theaterbesuche,
sportliche Aktivitdten und Geselligkeit eine grol3e Bedeutung.

Erlebnisorientierte Aktive (26 %)

...sind  Neuem gegentber aufgeschlossen, mit einem breiten
Produktinteresse. Zu ihren Freizeitaktivititen zéhlen Kino, Ausgehen,
Sport, sowie im Internet surfen.

Zielgruppenorientierung

= Altere Kunden sind nicht alle
gleich: Unterscheiden Sie
beziiglich der Zielgruppe nach
Alter und nach den Anspriichen

= Richten Sie Ihr Angebot nach
Threr Zielgruppe aus

= Altere Menschen sind
anspruchsvolle Kunden, welche
viel Wert auf Qualitat legen

= Durch ihre langjahrige
Konsumentenerfahrung sind
altere Menschen wahre Kaufprofis
geworden und wollen auch so
behandelt werden

= Eine authentische Werbung fiir
Ihr Unternehmen und Ihre
Produkte ist somit nur
sicherzustellen, wenn Sie
zielgruppengenau werben
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Einzelne Schritte zur alteren Kaufkraftgruppe

Identifikation ausstrahlen

Altere Kunden wollen adaquat angesprochen und ernst
genommen werden. Eine Internetumfrage hat ergeben, dass
Uber die Halfte der Kunden junge Models als realitatsfremd
empfinden. Weitere 20 Prozent fihlen sich von dieser
Werbung sogar ausgegrenzt. Obwohl sich die meisten alteren
Kunden bis zu zehn Jahre junger schétzen, bendétigen Sie
keineswegs jungere Vorbilder in der Werbung. Vielmehr sind
sie stolz auf Ihr Alter. Zeigen Sie daher Ihren Kunden, dass
sie von lhrem Unternehmen ernst genommen werden und
integrieren altere Models in Ihre Werbung.

Werbung einfach halten

Altere Menschen fuhlen sich schneller von zu vielen
Informationen Uberfordert. Die Werbung sollte einfach, klar,
Ubersichtlich und strukturiert sein. Dies qilt fur Schrift, Bild
und Ton. Vermeiden Sie z. B. schnelle Sprache oder haufige
Bildwechsel. Es sollte eine klare Linie erkennbar sein mit
einer Botschaft, einer Nutzenargumentation, einer
Produktvariante oder einem Preis.

Den Begriff ,,Senioren“ vermeiden

Das Wort ,Senioren” bedeutet den Eintritt in den Ruhestand.
Fur viele Menschen ist dies ein groRer Einschnitt. Wenn Sie
Ihre  Werbung geschickt ausrichten, fihlen sich altere
Menschen auch ohne die Ansprache “Senioren®
angesprochen.

Nutzen zeigen

Altere Kunden sind Kaufprofis. Sie sind daher starker
nutzenorientiert, als jungere Kunden. Sie erwarten Kklare
Produktbeziige und Fakten.

Die richtigen Kaufmotive bedienen

Wenn Sie den Kunden vom Nutzen lhrer Produkte Uberzeugt
haben und seine Aufmerksamkeit gewonnen haben, ist es
wichtig, ihn mit den richtigen Kaufmotiven emotional an Ihr
Unternehmen zu binden. Es gibt unterschiedliche
Mdglichkeiten, um eine altersgerechte Markenbindung zu
erzielen.

Kaufmotive Gesundheit und Schonheit

Das Thema Gesundheit nimmt im Leben von A&lteren
Menschen einen hoheren Stellenwert ein. Aufgrund
korperlicher  EinbuBen  steigen die  Ausgaben  fir
Gesundheitsprodukte. Verbinden Sie Ihr Unternehmen mit
einem gesundheitlichen Nutzen fir den Kunden. Ruhe,
Entspannung und Selbstverwdhnung zéhlen ebenso zu
diesem Nutzen.

Werbung

Untersuchungen haben ergeben,
dass Alteren besonders folgende
Elemente der Werbung
gefallen:

In der Werbung sollten

Kinder (71%), altere bzw. reifere
Menschen (74%) oder Tiere (77%)
erscheinen. Die Darsteller sollten
serios wirken (76%) und es sollten
schone Landschaften gezeigt
werden (87%).

Weniger gut gefielen dlteren
Menschen erotische Szenen
(66%) oder kiinstliche
Computerwelten (66%).
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Kaufmotive Spald und Lebensfreude

Die alteren Kunden sind, trotz ihres Alters, aktive Menschen.
Betonen Sie daher die Attribute Attraktivitat und
Lebensgenuss. Spald kann ebenso bedeuten, dass man mit
dem Hund joggt oder aber in geselliger Runde den Abend mit
Freunden verbringt. Wichtig ist, dass Sie die Freude am
Leben mit Ihrem Produkt verbinden.

Kaufmotive Fortbildung und Selbstverwirklichung
Die Konsumausgaben von éalteren Kunden im Bereich des
Reisens und der Lektire sind relativ hoch. Auch die &lteren
Kunden haben den Drang zur aktiven Selbstverwirklichung.
Eine neue Sprache lernen, einen Kochkurs belegen oder aber
das Internet richtig bedienen, sind nur einige Beispiele fir die
aktive Lebensgestaltung alterer Menschen.

Dienstleistung und Personal

Der Verkaufsraum, das Verkaufsgesprach oder die
Dienstleistung hat eine wichtige soziale Funktion. Der
Verkaufsraum oder der Besuch bei einer Dienstleistung wird
auch als Ort menschlicher Begegnung geschétzt. Ein Grofteil
der alteren Kunden verbindet den Einkauf gerne mit einer
kleinen Unterhaltung.

Altere Verbraucher wollen mit Respekt behandelt werden.
Wichtig fur die Dienstleistung und das Personal ist ebenso,
das Bedirfnis alterer Menschen nach Komfort, Service,
Sicherheit, Individualitdt und Erlebnis. Nehmen Sie sich also
Zeit fur eine seriése Beratung, mit genldgend Informationen
Uber das Produkt.

Ihr Kundenservice ist das beste Kundenbindungsinstrument
und gleichzeitig wichtig fur die Neukundengewinnung. Denn
positive Erfahrungen werden an drei bis sechs Personen
weiterberichtet, wahrend negative Erfahrungen im Schnitt an
neun bis 16 Personen weitererzahlt werden.

Dienstleistung und Personal

= altere Mitarbeiter haben einen
groBen Erfahrungsschatz und
konnen altere Kunden
iberzeugend beraten. Altere
Mitarbeiter stehen flr Seriositat
und Beratungskompetenz. Sie
kdnnen sich haufig besser in die
Situation und die Bedurfnisse
alterer Kunden hineinversetzen.

= Mitarbeiter fortbilden, dadurch
bleiben sie langer fit und sind fiir
das Unternehmen ein Gewinn

= altersgemischte Teams
tauschen Erfahrung, Wissen und
Flexibilitat aus

= Beschaftigung von Menschen
mir Migrationshintergrund. Sie
sprechen neue Kundengruppen
an

= Einpackservice, Lieferservice
oder Bestellungen per Telefon

= neben Familienverpackungen,
auch kleinere Verpackungen
anbieten

= Angebot um Gesundheit, Bio,
Wellness, Diatprodukte erweitern

= umfangreiches Service- und
Beratungsangebot
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Verkaufsraumgestaltung

Ein wichtiges Kriterium ist die gute Erreichbarkeit der
Geschafte. Mit zunehmenden korperlichen Einschrénkungen
entstehen fur den alteren Kunden neue Anspriche an die
Ladengestaltung lhres Unternehmens.

Ubersichtlichkeit

Die Sehkraft eines Menschen lasst im Alter nach. Eine
optimale Beleuchtung lenkt den Kunden und macht die Ware
sichtbar. Vermeiden Sie blendende Lichtquellen, grelle
Farbgestaltung und dunkle, stark gemusterte Bodenbelage.
Breite Gange bringen Ruhe und Ubersicht in den Einkauf.

Sauberkeit und Ordnung

Nach einer Umfrage der IHK Dusseldorf wurden die Kriterien
Sauberkeit und Ordnung von den alteren Konsumenten als
sehr wichtig eingestuft. Ein Unternehmen mit einer sauberen
und einladenden Gestaltung im Innen- und Auf3enbereich
spricht alle Kunden an.

Barrierefreiheit

Treppen oder Drehkreuze stellen fur altere Kunden teilweise
schwer zu Uberwindende Hindernisse dar. Der
FuRbodenbelag sollte rutschfest sein.

Ruhe und Service

Besonders Menschen im Rentenalter haben mehr Zeit zum
Einkaufen. Verweilzonen bieten dem Kunden die Méglichkeit
in Ruhe die Ware 2zu begutachten. Besonders im
Kassenbereich beschweren sich altere Kunden oft in
Stresssituationen zu geraten. Eine einfache Ablage fur das
Portmonee oder fur die Ware ist haufig schon hilfreich.

Internetauftritt

Immer mehr Kunden bestellen ihre Waren online, auch altere
Menschen. Gestalten Sie daher fur Ihre Produkte einen
Internetauftritt, mit der Moglichkeit zur Online-Bestellung. Die
altere  Generation bevorzugt die Uberweisung als
Zahlungsmethode und nicht die elektronische Online-
Bezahlung. Bieten Sie daher Ihren Online-Kunden an, ihnen
die Waren mit beiliegender Rechnung zu schicken. Denn
rund 60 Prozent der Silver Surfer brechen den Kauf ab, wenn
sie nur elektronisch bezahlen kénnen. Ubrigens: In dieser
Zielgruppe ist das punktliche Bezahlen von Rechnungen noch
selbstverstandlich. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die
Beratung. 40 Prozent der Silver Surfer halten beispielsweise
einen virtuellen Berater bei Einkaufstouren im Web fir sehr
wichtig.

Verkaufsraumgestaltung

= helle und blendungsfreie
Ausleuchtung der
Geschaftsraume ohne starke
Kontraste

= Lupe an den Regalen ist
praktisch fur das Kleingedruckte,
falls die Brille zu Hause vergessen
wurde

= rutschfeste Boden sorgen
speziell in der nassen Jahreszeit
fur Sicherheit

= Barrierefreiheit im Geschaft,
moglichst keine Treppenstufen
(sondern Rampen)

= Altere Menschen kénnen
besonders blau, griin und violett
nicht gut unterscheiden; diese
Farben sollten zur Differenzierung
von Preisen etc. nicht eingesetzt
werden

= breite Gadnge und niedrige
Regale

= alle Waren sind in leicht
erreichbarer Héhe angeordnet

= Preise sind durch groB3e und
besser lesbare Regaletiketten
auch aus weiterer Entfernung gut
zu erkennen

= Laufende Verkostungen
ermdglichen das vorab Testen der
Qualitat der Produkte

= Werbeansagen sollten laut,
deutlich und in mittlerer Frequenz
ausgestrahlt werden

= zum Ausruhen steht eine
Sitzbank in der Ruhezone bereit

= breite Parkplatze in der hell
beleuchteten Garage erleichtern
das Ein- und Ausladen

= Kundentoiletten
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Die Ausfuhrungen in diesem Merkblatt sollen nur eine erste
Hilfe sein. Sie erheben daher keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit. Es gibt zahlreiche Literaturtitel und
Beratungsagenturen, die I|hnen professionelle, auf Ihre
Branche abgestimmte Konzepte vorstellen.
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