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ExplorAging

»Silver Ager« im Fokus?

Schon heute sind mehr als
30 Millionen Menschen in
Deutschland iiber 50 Jahre alt.
Fiir diese wachsende und sol-
vente Konsumentengruppe
konnten Unternehmen spezifi-
sche Produkte oder Dienstleis-
tungen anbieten oder die Ver-
marktung auf sie ausrichten.
Doch noch fillt es den Unter-
nehmen schwer, neben der
Zielgruppe der 14-49-jdhrigen
auch die ,Silver Ager" in den
Fokus zu nehmen.

Drei Wissenschaftler der Leibniz
Universitdt Hannover und der
Fachhochschule Hannover
haben in einem Schwerpunkt
des Projektes »ExplorAging«
den Rahmen fiir weitere
Forschungen auf diesem Gebiet

abgesteckt.

ALTERSSPEZIFISCHE NACHFRAGE- UND ANGEBOTSORIENTIERUNG
MIT SCHWERPUNKT AUF DER GENERATION 55PLUS

»Kunde, Markt und Kaufkraft«
— gibt es eine altersspezifische
Nachfrage der Kunden und ein
altersspezifisches Angebot der
Unternehmen auf dem deut-
schen Markt? Im Fokus der
Uberlegungen stehen die Se-
nioren beziehungsweise die so
genannte Generation 55plus —
eine in unserer Gesellschaft an
Anzahl und Bedeutung immer
grofser werdende Gruppe. Be-
trachtet werden insbesondere
die Branchen Konsumgiiterin-
dustrie, Handel, Gesundheits-
wesen und Finanzdienstleis-
tungen.

Im Folgenden werden aus-
gewahlte Aspekte des Teil-
projektes dargestellt. Nahere
Ausfiithrungen sind der Ver-
offentlichung zum Explor-
Aging-Projekt zu entnehmen.

Der Kunde ist Konig!
Nachfrageorientierung

Der Kunde ist als Mittelpunkt
einzelwirtschaftlicher Ent-
scheidungen zu verstehen und
dementsprechend stellt die
Kundenbindung fiir den
Unternehmenserfolg einen
Schliisselfaktor dar. In Zeiten
zunehmenden Wettbewerbs
und kiirzerer Produktlebens-
zyklen ist die Kundenzufrie-
denheit eine Voraussetzung
fiir eine langfristige Bindung
des Kunden an das Produkt
oder auch an das Unterneh-
men mit seinen Dienstleistun-
gen. Empirischen Unter-
suchungen zufolge sind die
Kosten, um Neukunden zu

gewinnen, etwa fiinfmal so
hoch wie die Kosten, Be-
standskundenbeziehungen
aufrechtzuerhalten.

Sicherlich ist innerhalb der
verschiedenen Branchen auf-
grund der unterschiedlichen
Wettbewerbssituationen eine
Differenzierung notwendig,
aber insgesamt betrachtet ist
die frithere Vorgehensweise
der Unternehmen im Sinne
von »take the money and run«
abgelost worden durch eine
kundenorientierte Unterneh-
mensstrategie nach der Philo-
sophie »make the customer

happy-«.

Allgemein betrachtet lassen
sich die Kunden aufgrund fol-
gender Aspekte (Segmentie-
rungskriterien) unterscheiden:

o demografisch (Alter, Ge-
schlecht, Familienstand,
Beruf, Einkommen etc.),

e geografisch (Stadt, Region,
Bundesland, Staat etc.),

e psychografisch (allgemeine
Personlichkeitsmerkmale)
sowie

o verhaltensorientiert (be-
obachtbares Kaufverhalten).

Hierbei ist aber zu beachten,
dass eine Unterscheidung auf-
grund eines Kriteriums nicht
ausreicht, sondern mehrere
Aspekte gleichzeitig beachtet
werden sollten (mehrfaktoriel-
le Analyse).

Im Rahmen dieses Projektes
wird der Fokus auf die Gene-
ration 55plus gelegt, denn auf-

grund der demografischen
Entwicklung in Deutschland
bietet dieses Kundensegment
derzeit und vor allem in der
Zukunft ein hohes Zielgrup-
penpotenzial.

Aufgrund der demografi-
schen und gesellschaftlichen
Entwicklung in Deutschland
ist ein Einstellungswandel zu
verzeichnen. Das »neue« Seni-
orenbild wird in den Medien
mit Bezeichnungen wie »Best
Ager«, »junge Alte«, »Silver
Ager« oder auch »Golden Ol-
dies« beschrieben.

Um die Bedeutung der Se-
nioren in der Gesellschaft
heutzutage beziehungsweise
zukiinftig aufzuzeigen, wer-
den im Folgenden einige
ausgewdhlte demografische
Daten mit dem Fokus auf die
Senioren dargestellt: Derzeit
sind bereits mehr als 30 Millio-
nen Menschen in Deutschland
uber 50 Jahre alt und stellen
somit bereits heute die grofite
soziale Schicht. Das erwartete
Lebensalter nimmt bei der
alteren Generation anhaltend
zu: Wahrend im Jahre 1910 ein
Mann bzw. eine Frau im Alter
von 60 Jahren im Durchschnitt
noch 13,1 bzw. 14,2 Jahre wei-
tere Lebenszeit hatte, stiegen
die zu erwartenden weiteren
Lebensjahre im Jahre 2000 be-
reits auf 19,2 bzw. 23,5 Jahre.
Die Prognose fiir das Jahr 2050
beziffert sogar 23,7 Jahre fiir
die Méanner und 28,2 Jahre fur
die Frauen.

Unternehmen diirfen die alte-
re Generation bei der Gestal-
tung und Vermarktung ihrer
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Produkte und Dienstleistun-
gen nicht vernachlassigen,
denn diese Kédufergruppe ver-
fligt in allen industrialisierten
Landern tiber drei Viertel des
Volksvermogens und tiiber die
Halfte der gesamten Kauf-
kraft. Der Seniorenmarkt ist
somit ein steigender Wachs-
tumsmarkt und bietet ein ho-
hes Kéuferpotenzial.

Die »richtigen« Kunden
»richtig« binden!
Angebotsorientierung

Ziel jedes Unternehmens ist
es, seine Produkt- und Dienst-
leistungsangebote entspre-
chend den Kundenerwartun-
gen und -anforderungen und
unter Berticksichtigung der
Wettbewerbsaktivitaten erfolg-
reich zu vermarkten.
Beispielhaft werden im
Folgenden die Marktbearbei-
tungsansatze im Senioren-
Marketing erlautert:

Vergiinstigungen, die Senioren
aufgrund ihres Alters erhalten,
wie etwa ein Senioren-Pass.

Das »Reine Senioren-Mar-
keting« umfasst hingegen al-
tersspezifische Produkte und
Dienstleistungen, die sich aus-
schliefSlich an Senioren richten
und bei denen folglich auch
das Alter im Rahmen der
Kommunikation gezielt the-
matisiert wird, wie etwa die
Produktlinie Nivea Vital der
Beiersdorf AG.

»Verdecktes Senioren-Mar-
keting« beinhaltet im Gegen-
satz dazu zwar ebenfalls
differenzierte Produkte oder
Dienstleistungen, verzichtet je-
doch bewusst auf eine direkte
Ansprache der Generation
55plus. Eine gezielte Vermark-
tung der Produkte und Dienst-
leistungen als Senioren-Pro-
dukte wird innerhalb der
Zielgruppe haufig als diskri-
minierend und abwertend
empfunden. Demzufolge wird
der Nutzen bewusst in den

Marktbearbeilungsansiitze im Senloren-Markeling

differengiert

Kommunikaticn

wndlifferenzicrt

Fir die vier identifizierten
Marktbearbeitungsansatze fin-
den sich bereits unterschied-
liche Beispiele in der Marke-
ting-Praxis:

Das »Kommunizierte Senio-
ren-Marketing« wird bei Pro-
dukten und Dienstleistungen
eingesetzt, die zwar undiffe-
renziert, das heifdt nicht alters-
spezifisch sind, jedoch als Se-
nioren-Produkte oder -Dienst-
leistungen gezielt kommuni-
ziert werden. In erster Linie
handelt es sich hierbei um

KEommuniiertes

Semoren-Marketing

Imtergeneratives
Marketing

urdifferenziert

Produkt-/ Dicnsticistungs-
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Beim »Intergenerativen
Marketing« handelt es sich um
uniforme Produkte und
Dienstleistungen, deren Nut-
zung altersunabhangig ist und
die im Rahmen einer undiffe-
renzierten Ansprache ver-
marktet werden, wie etwa tib-
licherweise Computer.

Aufbauend auf diesen Ergeb-
nissen wurden die nachfolgen-
den Hypothesen gebildet, die
von den jeweiligen Projekt-
partnern hinsichtlich der
Nachfrage der Kunden bezie-
hungsweise des Angebotes auf
dem Markt in der jeweiligen
Branche bestétigt oder auch
abgelehnt wurden.

* Hypothese 1:
»Zunehmende Altersdiffe-
renzierung in den Teilmark-
ten«.

* Hypothese 2:
»Auch intergenerative
Nachfrage / Angebote ha-
ben Bestand«.

Reanes
Senoren-harket 11

Verdeckies
Senioren=Marketing

differenziert

Angebot

Vordergrund der Kommunika-
tion gestellt, sodass die Stig-
matisierung eines Produktes
als «Senioren-Produkt« entfallt
und trotzdem die Erwartun-
gen der Kunden erfiillt wer-
den. So wird ein Telefon bei-
spielsweise nicht als Senioren-
Telefon vermarktet, sondern
die Bedienerfreundlichkeit
durch die einfache Handha-
bung, die grofien Tasten und
das grofie Display in den Vor-
dergrund der Kommunikation
gestellt.

* Hypothese 3:
»Zunehmende Einkom-
mensabhangigkeit in den
Teilmarkten«.

Grafik
Marktbearbeitungsansitze
im Senioren-Marketing
Quelle: Vgl. Kirsch (2003), S.192
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Abbildung

Beispiel fiir reines Senioren-
marketing: ein Handy mit extra
grofien Tasten.

Quelle: fitage

Fazit

Zusammenfassend ist festzu-
halten, dass ein Teil der Unter-
nehmen die alteren Konsu-
menten als wichtige Zielgrup-
pe erkennt und diese durch
eine segmentspezifische Pro-
dukt- und Dienstleistungs-
sowie Kommunikations-Poli-
tik gezielt bearbeitet (»Reines

Senioren-Marketing«). Die
Orientierung am Segment
55plus erweist sich aus An-
bietersicht als 6konomisch viel
versprechend, aber auch auf
der Nachfragerseite konnen
positive Effekte, etwa in Form
der Steigerung oder Sicherung
der Lebensqualitat durch
seniorenorientierte Produkte
und Dienstleistungen, reali-
siert werden.

Bestimmte Gestaltungsfelder
nehmen bereits heute eine

so genannte Vorreiterposition
im allgemeinen Branchenver-
gleich ein, wahrend andere
hartnéckig an der jugendori-
entierten Vermarktungsstrate-
gie festhalten. Die »demogra-
fiesensiblen Innovatoren, die
ihre Produkt- und Dienstleis-
tungs-Angebote an die Bediirf-
nisse der alteren Konsumenten
anpassen, bilden in vielen Be-
reichen noch die Ausnahme.
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Dies erscheint umso er-
staunlicher, als der Anteil der
Nachfrager der Senioren fiir
viele Produktkategorien iiber-
proportional grof3 ist.

So kaufen Personen tiber 50
Jahren 45 Prozent aller Neu-
wagen, 50 Prozent aller Ge-
sichtspflegemittel, 55 Prozent
des Kaffees, 50 Prozent des
Mineralwassers, 50 Prozent
des Speisedls, 40 Prozent aller
Milchprodukte sowie 35 Pro-
zent aller Pauschalreisen und
80 Prozent aller Kreuzfahrten.

Generell haben sich diejenigen
Branchen mit ihrem Produkt-
und Dienstleistungs-Angebot
schon »demografiefest« posi-
tioniert, in denen spezielle Be-
diirfnisse der alteren Konsu-
menten zum Tragen kommen.

Bedingt durch die kérper-
lichen Veranderungen von
Senioren kommt dem Gesund-
heitsbereich (stationdre und
ambulante Versorgung, Medi-
zintechnik, Pharma, Wellness
etc.) eine hohe Bedeutung zu,
aber auch die Freizeit- und
Tourismusbranche sowie
Dienstleistungen zur finanziel-
len Absicherung bilden in der
Lebensphase 55plus relevante
Geschiftsfelder. Folglich sind
es — neben dem Gesundheits-
bereich — in erster Linie die
Touristik-, Bank- und Versiche-
rungsbranche, die sich bereits
sehr intensiv mit der alteren
Zielgruppe auseinandergesetzt
und ihre Produkte entspre-
chend modifiziert bzw. bediirf-
nisaddquate Dienstleistungen
und Services entwickelt haben.
Eine dhnliche, aber zogerliche
Reaktion lasst sich beim Le-
bensmitteleinzelhandel beob-
achten, da insbesondere die
Nahrungsmittelindustrie lange
an der gewohnten Zielgruppe
der 14- bis 49-jahrigen fest-
gehalten hat.

Deutlich werden diese Unter-
schiede zwischen den einzel-
nen Branchen bei der Betrach-
tung der Kommunikations-
Politik: Uber 50 Prozent der
Anzeigen fiir altere Konsu-
menten konzentrieren sich
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thematisch auf »Gesundheit /
Krankheit/ Fitness«, gefolgt
von den Themen »Kosmetik /
Korperhygiene« (9 Prozent),
»Finanzdienstleistungen«

(6 Prozent) und »Tourismus /
Reisen« (4 Prozent).

Grundsatzlich lasst sich jedoch
bei einer brancheniibergreifen-
den Betrachtung feststellen,
dass die unterschiedlichen Le-
bensstile und Bediirfnisse der
Generation 55plus von den
meisten Anbietern nur in be-
grenztem Mafse Berticksichti-
gung finden und bisher inter-
generative Marktbearbeitungs-
ansatze tiberwiegen. Daher
ergibt sich sowohl Handlungs-
bedarf in der Grundlagenfor-
schung zu den besonderen Be-
diirfnissen und Einstellungen
von Senioren als auch in der
praxisorientierten Forschung
der branchen- und teilbran-
chenspezifischen Nachfrage-
und Angebotsorientierung.
Somit ist die Aussage »Der
Kunde ist Kénig« Ziel und
Herausforderung zugleich!
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