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Der demografische Wandel verdndert
unser Land. Im Jahr 2035 wird Deutsch-
land eine der dltesten Bevolkerungen
der Welt haben. Knapp die Hdlfte der
Menschen wird dann 50 Jahre und dlter,
jeder dritte Mensch dlter als 60 sein.

Alt werden bei guter Gesundheit
und in guter Verfassung ist nicht nur fir
den einzelnen Menschen ein Gewinn;
auch Gesellschaft und Wirtschaft profi-
tieren, wenn sie in wachsendem Mal3e
auf die Potenziale dlterer Menschen zu-
riickgreifen. Die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels sind in weiten Teilen
gestaltbar und bieten neue Chancen
und Mdglichkeiten.

Aus diesem Grund hat die Bundes-
regierung 2008 die Initiative ,, Wirt-
schaftstaktor Alter” gestartet. Sie soll
u. a. Unternehmen dafiir gewinnen,
sich auf den verdnderten Markt einzu-
stellen. Mit Produkten und Dienstleis-
tungen, die sich an den Bediirfnissen
dlterer Menschen orientieren, leisten
Unternehmen einen wesentlichen Bei-
trag zu mehr Lebensqualitdt im Alter.
Guter Service, hohe Qualitdt und Kom-
fort sind Anforderungen der erfahrenen
dlteren Kundschaft. Unternehmen, die
sich strategisch darauf einstellen, kon-
nen sich nachhaltig Wettbewerbs-
vorteile verschaffen. Zumal Service,
Qualitdt und Komfort allen Kunden-
gruppen einen Vorteil bieten.

I -
Alle reden vom Silbermarkt -
uber wen sprechen wir?

Der demografische Wandel veran-
dert die Struktur und die Zusam-
mensetzung unserer Markte.
Altere Verbraucherinnen und
Verbraucher gewinnen als Kunden
fir Unternehmen zunehmend an
Bedeutung. Ihre Kaufkraft und
ihre wachsende Zahl sprechen
dafiir, diese Kundengruppe stérker
in den Blick zu nehmen.

Doch wer sind die tiber 50-Jah-
rigen, und gibt es ,,den® 50plus-
Konsumenten iiberhaupt?

Leider gibt es ihn nicht. Die tiber
50-Jahrigen lassen sich ebenso
wenig uUber einen Kamm scheren
wie die von 0 bis 49 Jahren. Dazu
sind die Lebensumsténde, die

Biografien und - damit zusam-
menhédngend - das Konsum-
verhalten zu vielfaltig.
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Die einen sind noch berufstétig
mit Kindern im Haushalt, andere
scheiden gerade aus dem Berufs-
leben aus und wieder andere spi-
ren die gesundheitlichen und
sozialen Einschrankungen, die
mit dem Alter auftreten.

Hier wird deutlich, wie ver-
schieden Praferenzen und Bediirf-
nisse der dlteren Kundschaft sein
koénnen. Das Lebensalter kann
allenfalls zur groben Differen-
zierung und ihrer vermeintlichen
Winsche dienen. Zumal das

~geftihlte® Alter von Senioren bis
zu zwolf Jahren unter dem tat-
sachlichen Lebensalter liegt.

— Fazit: Die iiber 50-Jahrigen
sind eine sehr heterogene Kon-
sumentengruppe; mit einer
Vielzahl von iiber das Leben hin-
weg entwickelten individellen
Lebensstilen und -verlaufen.

Die Generation 50plus - vielfdltig und mit ganz unterschiedlichen Bediirfnissen.

Die heterogene Kundengruppe kennenlernen

Besser als das Alter eignen sich
Unterscheidungsmerkmale wie
Lebensgewohnheiten, Einstellun-
gen, Wiinsche und Konsumbediirf-
nisse, um die Kundengruppe der
uber 50-Jahrigen zu charakterisie-
ren. Mit diesen Merkmalen lassen
sich die Kundinnen und Kunden
50plus in verschiedene Konsumen-
tentypen einteilen. Eine solche
Typisierung kann hilfreich sein,
um Angebote zielgruppenspezi-
fisch zu entwickeln. Sie hilft Ihnen,
Ihre Kundschaft gezielt anzuspre-
chen, um so relevante Botschaften
zu kommunizieren, die letztend-
lich zur Kaufentscheidung fithren
kénnen.

Das Institut fiir Gerontologie
in Dortmund hat festgestellt, dass
Konsumbediirfnisse und -ent-
scheidungen im Alter meistens
abhéangig sind von der jeweiligen
aktuellen Lebensphase und -lage.
Wichtige Verdnderungen sind bei-
spielsweise der Auszug der Kinder,
das Ausscheiden aus dem Erwerbs-
leben, die als ,,spéte Freiheit® oder

»~Zweiter Aufbruch® erlebt werden,
die Geburt von Enkeln, begin-
nender Unterstiitzungsbedarf
sowie gesundheitliche Einschran-
kungen und Pflegebediirftigkeit,
der Tod des Lebenspartners oder
auch der Einzug in eine neue
Wohnform. All diese Ereignisse
verandern die Konsumbediirfnisse.
Hier bieten sich Ansatzpunkte fiir
zielgruppengerechte Produkte und
Dienstleistungen (s. Faktenblatt

,Produkte und Dienstleistungen®).

Einstellungen, Wiinsche und
Werte der Menschen 50plus spie-
len ebenso eine Rolle. Manche
Konzerne investieren grof3e Sum-
men in Studien, um ihre anvisierte
Zielgruppe genauer zu beschrei-
ben und nutzen dieses Wissen fiir
Angebotsentwicklung und
Marketing. Die so entstandenen
Typologisierungen sind teilweise
veroffentlicht. Sie konnen Ihnen
wichtige Informationen liefern fiir
Ihre Angebotsentwicklung und

-vermarktung.

Eine mogliche Typologisierung
stellen wir im Folgenden vor. Die
fiinf Konsumententypen basieren
auf einer Datenanalyse von Roland
Berger Strategy Consultants, die
im Rahmen der Bundesinitiative
Wirtschaftsfaktor Alter durchge-
fuhrt wurde. Sie wertet Antworten
von mehr als 9.000 befragten
Personen der Gruppe 50plus aus.
Wir zitieren aus dem Leitfaden

,Potenziale nutzen - Die
Kundengruppe 50plus” (s. Seite 7).

— Fazit: Wer weiB, was seine
Kunden wiinschen, hat stets

»-die Nase vorn“. Eine Analyse der
Kundenbediirfnisse gehort
daher zum Pflichtprogramm
beim Produkt-Launch - aber
auch fiir Produkte und Dienst-
leistungen, die bereits auf dem
Markt sind.
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5 x 50plus - Konsumententypen im Uberblick

Der Uberblick gibt Thnen Auf-
schluss tiber Einstellungen,
Wiinsche und Bediirfnisse der ver-

schiedenen Kundengruppen tiber
50 Jahren. Auf den néchsten Seiten
beschreiben wir die Typen.

Preisbewusste Qualitatsbewusste Anspruchsvolle Kritische Komfortorientierte
Hausliche Etablierte GenieRer Aktive Individualisten

Anteil an 43% 28% 15% 8% 6%

50plus

Alters- 63 Jahre 70 Jahre 61Jahre 69 Jahre 56 Jahre

durchschnitt

Berufs- 42% ausgeschieden 52% ausgeschieden | 93%

tatigkeit

Geschlecht |49%/51% 39% [ 61% 50% [ 50% 39% [ 61% 53% | 47%

m [ w

Familien- 75% in 47% 87% in 48% in 82% in Partnerschaft,

stand Partnerschaft in Partnerschaft Partnerschaft Partnerschaft z.T. mit Kindern im

Haus

Wohnform 45% im 56% im 64% im eigenen | 45%im eigenen |70%im eigenen
eigenen Haus | | eigenen Haus | Haus [ Wohnung | Haus [ Wohnung | Haus [ Wohnung
Wohnung Wohnung

Die Preisbewussten Hauslichen

Die Preisbewussten Hauslichen
sind traditionell gepréagt. Sie legen
hohen Wert auf ein berechenbares
Umfeld, das ihnen vertraut ist. Sie
orientieren sich nicht am Zeitgeist,
sondern an ihren festen Wertvor-
stellungen und Uberzeugungen.
Die Preisbewussten Hauslichen bil-
den mitinsgesamt 43 Prozent das
groBte Segment der tiber
50-Jahrigen. Sie lassen sich in zwei
Untergruppen differenzieren: 29
Prozent setzen den Fokus auf ein-
faches Leben, 14 Prozent auf
bewdhrte Qualitit. Die Gruppe mit
Fokus auf bewdhrte Qualitét legt
mehr Wert auf Gemeinschaft mit
Freunden und Bekannten, wéh-
rend bei Fokus auf einfaches Leben
héufig die Gemeinschaft mit der
Partnerin oder dem Partner im
Vordergrund steht.

Kriterien fir die
Produktauswahl

Fur die Preisbewussten Hauslichen
ist der Preis fur die Produktauswahl
maBgeblich. 60 Prozent der Befrag-
ten sind der Meinung, dass es viele
gunstige Marken gibt, die ihren
Produktanforderungen entspre-
chen. Auf Markenartikel legen sie

nur geringen Wert. Wichtig ist
ihnen hingegen die Langlebigkeit
und Funktionalitat der Produkte.
Sie bevorzugen eher robuste und
schlichte Gegenstande und messen
ausgefallenem Design und
Luxusgegenstanden wenig
Bedeutung bei. Ihre Technikaffi-
nitdtist relativ gering. Dabei kann
man innerhalb der Gruppe der
Preisbewussten Hauslichen weiter
unterscheiden: Die Gruppe mit
Fokus auf bewdhrte Qualitét
schatzt gerade bei funktionalen
Produkten Qualitdt und sucht

dann nach dem besten Preis-
Leistungs-Verhdltnis - sie ,leistet
sich hin und wieder etwas. Die
Gruppe mit Fokus auf einfaches
Leben ist bei der Qualitat geniig-
samer und auch mit einfachen
Produkten zufrieden.

Anspriiche an
Dienstleistungen und Services
Bei Dienstleistungen und Services
ist es den Preisbewussten Haus-
lichen sehr wichtig, dass Kauf-
vorgang und Leistung ohne zu
groBe Umstdnde abgewickelt wer-
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den. Die personliche Beratung
spielt dabei insbesondere fiir die
Untergruppe mit Fokus auf be-
wahrte Qualitat eine wichtige
Rolle. So bevorzugt sie fiir Reise-
buchungen z. B. die Beratung und
Erstellung eines Komplettpakets
durch ein Reisebiiro gegentiiber
Einzel- oder Internetbuchungen.
Als Menschen, die generell Wert
auf ein berechenbares Umfeld
legen, ist es ihnen wichtig, sich
durch Beratung abzusichern. Zwar
achten sie auch hier immer auf
den Preis, starker als bei Produkten
dominiert jedoch der Sicherheits-
gedanke die Kaufentscheidung.
Buchungen im Internet tatigen sie
daher eher selten.

Produktbegleitenden Dienst-
leistungen wie der Erklarung,
Installation und Wartung von
technischen Gerdten messen die
Preisbewussten Hauslichen mit
Fokus auf bewéhrte Qualitat groBe
Bedeutung zu. Angebote fiir Zeit-
vertreib, Erholung und Komfort
spielen fir sie nur eine unter-
geordnete Rolle.

Bevorzugtes Kaufumfeld
Generell ist das Kaufumfeld fiir die
Preisbewussten Hauslichen wich-
tig. Sie kaufen am liebsten in
Geschéften, in denen man sie
kennt und bevorzugen kleinere
Geschafte gegentiber dem
Fachmarkt oder dem Internet.
Deutliche Preisvorteile erhéhen
jedoch die Bereitschaft fiir einen
Kauf im Fachmarkt. Das Internet
nutzen sie trotz moglicher Preis-
vorteile als Bezugsquelle eher sel-
ten, da es ihr Bedtirfnis nach
Sicherheit nicht ausreichend
erfullt.

— Fazit: Die Preisbewussten
Héuslichen sind sehr preissensi-
tivund orientieren sich kaum an
Marken. Diejenigen mit Fokus
auf bewdhrte Qualitat schitzen
langlebige und zuverlassige
Produkte sowie produktbeglei-
tende Dienstleistungen.
Diejenigen, die eher den Fokus
auf einfaches Leben setzen,
schatzen Produkte aus lokaler
Herstellung.

.

Die Qualitdtsbewussten Etablier-
ten weisen ein typisch traditio-
nelles Profil auf und sind im
besten Sinne bodenstandig.

Kriterien fir die
Produktauswahl
Die Qualitdtsbewussten Etablier-
ten orientieren sich nicht an
schnelllebigen Trends und sind
bereit, fiir Produkte und Dienstleis-
tungen ihnen bekannter Anbieter
auch einen angemessenen
Preis zu bezahlen. Fur sie ist die
Qualitat der Produkte fir die
Kaufentscheidung deutlich wich-
tiger als der Preis. Sie suchen nicht
immer das gunstigste Angebot,
sondern das nach ihrer Uberzeu-
gung beste Preis-Leistungs-Ver-
héltnis. Mit Markenprodukten ver-
binden sie in der Regel ein hohes
Qualitatsversprechen und sind
bereit, dafiir auch zu zahlen.
GroB3en Wert legen die Qua-
litdtsbewussten Etablierten auf die
Zuverldssigkeit und Langlebigkeit.
Prestige spielt, z. B. beim Kauf von
Markenartikeln, nur eine unterge-
ordnete Rolle. 54 Prozent dieses
Konsumententyps sind bereit,
gunstige Marken zu kaufen, solan-
ge diese ihren Produktanforde-
rungen gentigen. Sie sind wenig
technikaffin.

Anspriiche an
Dienstleistungen und Services
Zuverlassigkeit und Qualitat ste-

Die Qualitatsbewussten Etablierten

e

hen fiir diesen Typ bei der Wahl
von Dienstleistungen im Vorder-
grund. Sie erwarten guten Service
sowie fundierte Beratung und
nehmen dafiir auch einen héhe-
ren Preis in Kauf. Die Qualitat wird
genau uberpriift. Sind sie mit einer
Leistung zufrieden, ist die
Wahrscheinlichkeit sehr hoch,
dass sie auch in Zukunft wieder
denselben Anbieter wéhlen. Ein
erneuter Vergleich mit anderen
Anbietern erfolgt dann nur noch
selten. Sie sind treue Kundinnen
und Kunden mit eher geringer
Wechselbereitschaft.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Qualitdtsbewussten Etablier-
ten kaufen Produkte mit Bera-
tungsbedarf hdufig im Fachge-
schéft. Fur Dinge des taglichen
Bedarfs hingegen nutzen sie die
groBen Verbrauchermaérkte. Das
Internet spielt als Bezugsquelle
kaum eine Rolle.

— Fazit: Fir Qualitit sind die
Qualitatsbewussten Etablierten
gern bereit, zu zahlen. Qualitét
erwarten sie auch von Marken,
die sie schitzen. Zuverlassigkeit
und Langlebigkeit der Produkte
sind wichtig. Service und fun-
dierte Beratung bezahlen sie.
Die Qualitatsbewussten
Etablierten sind treue Kundin-
nen und Kunden mit geringer
Wechselbereitschaft.
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Die Anspruchsvollen GenieRRer

Die Anspruchsvollen Geniefer ver-
einen traditionelle Werte mit
hohen Anspriichen und sind klas-
sische GenieBer, denen Stil und
Komfort wichtig sind.

Kriterien fir die
Produktauswabhl

Insgesamt sind die Anspruchsvollen
GenieBer ausgesprochen technik-
affin und konsumfreudig. Sie
legen groBen Wert auf Qualitét
und anspruchsvolles Design. Sie
achten auf hochwertige Materia-
lien und exklusive Gestaltung. Es
ist ihnen wichtig, sich mit schénen
Dingen zu umgeben. Dabei schit-
zen sie moderne Produkte, die dem
neuesten Stand entsprechen. Der
Preis ist fur die Kaufentscheidung
weniger ausschlaggebend. Fiir

40 Prozent der befragten An-
spruchsvollen Geniefer ist die
Qualitét sogar ,,sehr viel wichtiger*
als der Preis. Mit bekannten
Markenartikeln verbinden sie
zugleich die Erwartung an gute
Qualitdt und sind, wenn sie mit
einer Marke zufrieden sind, sehr

markentreu. Fiir Individualitat, z. B.

in Form personalisierter Produkte
und Dienstleistungen, sind sie
bereit, mehr zu bezahlen.

Anspriiche an
Dienstleistungen und Services
Die Anspruchsvollen Genie3er
schétzen vor allem Dienstleistun-
gen, die zu ihrem personlichen
Wohlbefinden beitragen oder
ihnen lastige Tatigkeiten abneh-

men. [hre Wertschdtzung von
haushaltsnahen und personlichen
Dienstleistungen wie Friseur, Sport
oder Dienstleistungen rund ums
Reisen liegt deutlich Giber dem
Durchschnitt. Auch produktbe-
gleitende Dienstleistungen wie die
Installation und Wartung von
technischen Gerdten nehmen sie
gerne in Anspruch. Die Erkldrung
technischer Gerdéte spielt hin-
gegen eine nur untergeordnete
Rolle. Insgesamt mochten
Anspruchsvolle GenieB3er mit der

Inanspruchnahme von bestimmten
Dienstleistungen ,sich selbst etwas
gonnen“. Der Genuss spielt bei vie-
len Entscheidungen eine wichtige
Rolle.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Anspruchsvollen Genief3er
bevorzugen fiir ihre Einkdufe das
Fachgeschéft. Fiir die dort erwar-
tete individuelle, fachlich kompe-
tente Beratung und die hochwer-
tigeren Produkte nehmen sie auch
etwas hohere Preise in Kauf. Das
Internet nutzen sie gerne zur
Informationsbeschaffung. Den
Kauf beziehungsweise die Beauf-
tragung eines Dienstleisters tati-
gen sie - oft nach nochmaliger
Beratung -jedoch in der Regel vor
Ort.

— Fazit: Die Anspruchsvollen
GeniefBer sind markentreu und
wiinschen Qualitat, gepaart mit
exklusivem Design. Dieses ist
wichtiger als der Preis. Genuss
und Komfort stehen bei vielen
ihrer Kaufentscheidungen im
Fokus. Uberdies sind sie duBerst
technik- und beratungsaffin.

Die Kritischen Aktiven

Die Kritischen Aktiven sind Genuss-
menschen, die sich auch im Alter
ein gepflegtes AuBeres und ihre
Unabhangigkeit bewahren wollen.
Sie sehen sich selbst als Individua-
listen mit Stil.

Kriterien fir die
Produktauswabhl

Trotz aller Unternehmungslust
und Neugierde suchen die Kriti-
schen Aktiven bei ihren Kaufent-
scheidungen Bewdhrtes und
Sicheres. Dabei sind sie deutlich
preissensibel. Nur fiir 15 Prozent
der Kritischen Aktiven ist beim
Einkaufen die Qualitat wichtiger
als der Preis. Obwohl wenig tech-
nikaffin, haben sie nur wenig
Bertihrungsédngste mit neuen
Technologien. Diese spielen in
ihrem Alltag jedoch nur eine
untergeordnete Rolle.

Anspriiche an

Dienstleistungen und Services
Die Produkte, die sie sich kaufen,
wollen die Kritischen Aktiven auch
wirklich verstehen und voll nutzen
kénnen. Dafir wiinschen sie sich
eine fundierte Beratung und Erkla-
rung, auch technischer Details.
Dabei mochten sie in Ruhe Fragen
stellen konnen, um ihre Neugierde
und ihr Informationsbedirfnis zu
befriedigen. Eine ausreichende
Anzahl von freundlichen und kom-
petenten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, die sich Zeit fiir sie
nehmen, ist fiir sie daher ein ent-
scheidendes Kriterium fir
Dienstleistungs- und Servicequali-
tat. Sport- und Weiterbildungs-
sowie Dienstleistungsangebote,
die sie mit anderen Menschen in
Kontakt bringen und die ihre
Unternehmungslust befriedigen,
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genieBen bei den Kritischen
Aktiven einen iiberdurchschnitt-
lich hohen Stellenwert.
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Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Kritischen Aktiven tatigen ihre
Einkdufe dort, wo sie das preislich
beste Angebot bei zugleich bester

Beratung beziehungsweise bestem
Service bekommen. Um das beste
Angebot zu finden, priifen und
vergleichen sie verschiedene
Anbieter, wobei die personlichere
Beratung beim Fachhéndler ein
Grund fiir sie ist, auch einen
geringfiigig hoheren Preis zu
akzeptieren.

— Fazit: Die Kritischen Aktiven
wollen Bewahrtes und Sicheres.
Sie achten auf den Preis, sind
aber bereit, fiir Beratung etwas
mehr zu bezahlen. Sie sind Kri-
tisch und wollen die Angebote
verstehen. Sie moéchten, dass
man sich Zeit fiir sie nimmt, um
ihre Neugierde und ihren hohen
Informationsbedarf zu befrie-
digen.

Die Komfortorientierten Individualisten

Die Komfortorientierten Indivi-
dualisten sind der aktivste und
konsumfreudigste Typ, gepragt
von hohen Anspriichen an
Komfort und Design.

Kriterien fir die
Produktauswabhl

Die Komfortorientierten Individua-
listen konnen sich fiir moderne
Technik begeistern. Beim Kauf von
Produkten verlangen sie beste
Qualitat. Fiir die meisten von
ihnen ist diese auch wichtiger als
der Preis. Beim Kauf von Marken-
artikeln sind sie iberzeugt, auch
gute Qualitdt zu bekommen. Nur
wenige glauben, dass es glinstige
Marken gibt, die ihren Produktan-
forderungen entsprechen. Neben
der Qualitat achtet dieser Typ
besonders auf hochwertige Mate-
rialien und exklusives Design. Fir
besondere Produkte sind sie bereit,
auch einen entsprechend héheren
Preis zu bezahlen.

Anspriiche an
Dienstleistungen und Services
Kompetente Beratung, besonders
beim Kauf hochwertiger Produkte,
und schnelle Lieferung sind ihnen

duBerst wichtig. Zuverlassigkeit
und hohe Qualitét der Leistung

setzen sie als selbstverstdandlich
voraus.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Komfortorientierten Indivi-
dualisten kaufen gleichermafBen
im Fachgeschéft, in Fachmérkten
und im Internet. Die Entscheidung,
wo sie ein bestimmtes Produkt
erwerben, machen sie hdufig vom
Wert und der personlichen Bedeu-
tung des Gegenstandes abhdngig.
So ziehen sie beim Kauf teurer und

ihnen personlich wichtiger
Markenprodukte das Fachgeschaft
mit seinem Beratungsangebot in
der Regel dem Internet oder
einem Fachmarkt vor.

— Fazit: Die Komfortorientier-
ten Individualisten sind kon-
sumfreudig und technikaffin.
Qualitéat, Design und Marke ste-
hen im Fokus, weniger der Preis.
Sie haben hochste Anspriiche an
die Dienstleistungs- und
Servicequalitdat und sehen dies
als selbstverstédndlich an.
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Checkliste: Kundentypen erkennen

In welchem Preissegment ordnen Sie Ihre Produkte und
Dienstleistungen ein?

Uberpriifen Sie, ob die Kauferinnen und Kiufer der
Produkte und Dienstleistungen den gewiinschten Preis
bezahlen oder ob Sie haufig Rabatte und Abschlage
gewadhren missen.

Welche der kaufentscheidenden Eigenschaften sehen
Sie bei Ihren Produkten und Dienstleistungen? Heben
Sie diese Eigenschaften in Werbung und Beratung
besonders hervor?

Stellen Sie Ihre Vorstellung von Ihren Angeboten einer
Befragung der Kundschaft und [ oder lhrer aktuellen
Werbung gegentber.

Stellen Sie bei den beiden ersten Fragen
Abweichungen fest?

Prifen Sie,

» ob die gewiinschten Kundengruppen im Umfeld Ihres
Unternehmens ausreichend zu finden sind.

» ob Sie Ihr Angebot differenzieren kénnen, so dass Sie
unterschiedliche Kunden-Segmente bedienen
kénnen.

Uberlegen Sie,
» wie Sie die Kundenansprache verdndern kénnen.
» wie Sie Ihr Angebot anpassen kénnen.

(s. Faktenblatter ,Marketing“ und

»-Produkte und Dienstleistungen®)

Welchen Stellenwert hat Service in lhrem Angebot?

Bieten Sie produktbegleitenden Service an. Schulen
Sie Ihre Beschaftigten, damit sie kundenorientiert
beraten kénnen (s. Faktenblatt ,Service-Kompetenz*).

Haben Sie Produkte und Dienstleistungen, die der
alteren Kundschaft einen besonderen Nutzen bieten
kénnen?

Stellen Sie diesen Nutzen heraus in Ihrer Werbung.
Sprechen Sie Kundengruppen 50plus nicht Gber
ihr Alter an, sondern tiber die kaufentscheidenden
Argumente.

Typisierungen vom Konsumenten

wurde.
Weiterfiihrende Informationen:

Download lber
www.wirtschaftsfaktor-alter.de

Andere Typisierungen finden sich beispielsweise in:

Senioren in Deutschland

Generation 55+

Typisierungen von Konsumentinnen und Konsumenten sind in der Marktforschung tibliche Verfahren.
Die hier vorgestelle Typisierung beruht auf der ,,Typologie der Wiinsche“, die von Roland Berger entwickelt

Leitfaden: Potenziale nutzen - Die Kundengruppe 50plus

Ein Gewinn fir Unternehmen und dltere Kundinnen und Kunden, 2010

Konsum- und Kaufverhalten der Generation Silber, GfK, 2008

Chancen fir Handel und Konsumgiterindustrie, PriceWaterhouseCoopers/Universitat St. Gallen, 2006
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Beispiele aus der

Angebot mit Gitesiegel

Aus Osterreich kommt die Idee
eines besonderen Hotelangebots
fur ,erfahrene Reisende®. Rasch
fand sie auch in Deutschland An-
hénger. Seit Sommer 2009 gibt es
ein RAIL-Glitezeichen ,,.50plus
Hotels“. Vor der Auszeichnung
mit dem Giitesiegel werden die
Hotels auf zahlreiche Qualitéts-
kriterien hin Giberpriift. Dabei ste-
hen eine komfortable Ausstattung,
eine personliche Betreuung sowie
aufmerksamer, herzlicher Service
im Vordergrund. Vergeben wird es
an familiar gefihrte Hotels, aber
auch an Kettenhotels der 3- bis
5-Sterne-Kategorie, die attraktive
Zusatzleistungen fiir Reisende
uber 50 anbieten. Dazu gehoéren
die Frage nach Schlafgewohn-
heiten bei der Buchung, die per-
sonliche BegriBung, der reser-
vierte Tisch und vieles mehr.

65 Hotels in beliebten Ferien-
regionen oder in Stadtzentren sind
inzwischen mit dem Glitesiegel
ausgezeichnet. Alle haben min-
destens ein Pauschalarrangement
fiir ,Best Ager® im Angebot, einige
davon ohne Einzelzimmerzuschlag.
In der Schweiz, in Stidtirol und
Spanien ist das Glitezeichen derzeit
im Aufbau.

Das Geschift kommt zum
Kunden

In Hessen hat ein Optikermeister
einen mobilen Optikerservice ein-
gerichtet. Besonders der dlteren
Kundschaft auf dem Land bietet
das Angebot einen enormen
Zugewinn an Komfort: Der mit-
unter beschwerliche Weg zum
Geschaft in der Stadt und die

Praxis

Wartezeit vor Ort fallen weg. Auch
die Messungen finden zu Hause
statt. Wenige Tage spater liefert
der Optiker die fertige Brille und
passt sie an. Ahnliche Angebote
gibt es auch in anderen Regionen.

Die Idee einer anderen Unter-
nehmerin sind die ,Modenschau*
und der Verkauf in Seniorenein-
richtungen. Die Auswahl bertick-
sichtigt die modischen Vorlieben

der reiferen Kundschaft und gleich-
zeitig ihren hohen Anspruch an
Trage- und Pflegekomfort.
Demnéchst wird die Firma auch
ein eigenes Modelabel anbieten,
das speziell auf die Bedurfnisse
alterer Kundinnen und Kunden
abgestimmt ist. Die Resonanz auf
dieses Angebot war so gut, dass
sich rasch Nachahmer fanden.

»Chancen auf dem Zukunftsmarkt 50plus nutzen*

Die vollstédndige Strategie-Mappe enthdlt diese Themen:

» Demografischer Wandel:

Perspektiven fiir Anbieter und Méarkte ausloten

vV v

Design fir Alle:

Zielgruppen 50plus: Fiinf Verbrauchertypen erkennen

funktional, nutzerfreundlich und dsthetisch gestalten

vVvVvVvVvyVwvyy

Barrierefreiheit: Zugéanglichkeit fiir alle sicherstellen

Produkte und Dienstleistungen: Generationengerecht entwickeln
Marketing: Die Generationen 50plus erreichen

Kooperationen: Alles aus einer Hand anbieten
Service-Kompetenz: Den reifen Markt erschlieBen

Japan: Vom Vorreiter im demografischen Wandel profitieren
Generationenfreundlich? Selbstcheck fiir Produkte und Services

Bestellung der Strategie-Mappe mit der Artikel-Nr. 1522 tiber:
publikationen@bundesregierung.de, Tel.: 01805 778090
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