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Die Zielgruppe der Zukunft: Altere
Verbraucherinnen und Verbraucher
gewinnen fir Unternehmen als Ziel-
gruppe an Bedeutung

In Deutschland wird die Bevélkerung in den nichsten Jahren deutlich dlter werden. Die
Lebenserwartung der Menschen steigt stetig, wahrend gleichzeitig weniger Kinder geboren
werden. Im Jahre 2035 wird knapp die Hélfte der Deutschen 50 Jahre und élter, jeder dritte
davon élter als 60 Jahre sein.!
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Abbildung 1:

Anteil der Giber 50-Jahrigen an der Gesamtbevoélkerung in Deutschland, destatis

Unternehmen miissen sich angesichts dieser Zahlen nicht nur auf alternde Belegschaften
und ein Schrumpfen des Fachkréftepotenzials einstellen. Auch auf der Kundenseite hat die
zunehmende Alterung der Bevolkerung Auswirkungen. Altere Menschen werden als Ver-
braucherinnen und Verbraucher zukiinftig weiter an Bedeutung gewinnen. Und das nicht
allein aufgrund ihrer zunehmenden Anzahl, sondern auch aufgrund ihrer beachtlichen
Kaufkraft. Vermodgensbestand und Einkommen der tiber 50-J&dhrigen sind zum Teil deutlich
hoher als bei jiingeren Altersgruppen. Eine aktuelle Kaufkraftstudie der Gesellschaft fiir
Konsumforschung schétzte die Kaufkraft der tiber 50-Jdhrigen in Deutschland fiir 2008 auf
tiber 600 Millarden Euro.? Dariiber hinaus sind édltere Menschen heute konsumfreudiger,
aufgeschlossener gegeniiber Neuerungen und haben héhere Anspriiche an ein aktives, selbst-
bestimmtes Leben im Alter als friiher. In vielen Lebensbereichen beziehungsweise Glitergrup-
pen tatigen die iber 50-Jdhrigen bereits heute anndhernd 50 Prozent der Konsumausga-
ben - mit zunehmender Tendenz.?

1 destatis, Bevolkerung Deutschlands bis 2060 - 12. koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung; Roland
Berger Strategy Consultants, Studie ,, Wirtschaftsmotor Alter®, Juli 2007

2 GIK, Studie: ,,Gutsituierte Senioren im Norden - wohlhabende Junge im Siiden®, Pressemitteilung vom 24. April 2008

3 Roland Berger Strategy Consultants, Studie ,Wirtschaftsmotor Alter®, Juli 2007; Untersuchte Giitergruppen:
Essen, Trinken, Bekleidung, Schuhe, Schmuck, Energie, Mobel, Haushaltsgerate, Gesundheit, Verkehr,
Kommunikation, Home Entertainment, aktive Freizeitgestaltung, Reisen, Restaurants und Korperpflege
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Die Zielgruppe 50plus verstehen -
anhand von finf neuen, wertebasier-
ten Konsumententypologien

Dieser Unternehmensleitfaden bietet wertvolle Hilfestellungen fiir Unternehmen, die ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen an den Wiinschen und Bedtirfnissen dlterer Verbraucherinnen und
Verbraucher — der Kundengruppe 50plus — ausrichten wollen und eine Antwort auf die zentrale

Frage suchen:

, Wer sind die dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher, und welche Werte und Wiinsche

zeichnen sie aus?*

Der Unternehmensleitfaden beinhaltet finf neue wertebasierte Konsumententypen fiir eine
praxisorientierte Einteilung der tiber 50-jahrigen Verbraucherinnen und Verbraucher, die
Unternehmen und Dienstleistern das Verstandnis fiir die Wiinsche, Werte und Bediirfnisse ihrer

alteren Kundinnen und Kunden erleichtern.
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Typ 1- Die Preisbewussten Hauslichen

43 Prozent der 50plus

Wer sind sie?
Die Preisbewussten Hduslichen bilden mit insgesamt
43 Prozent das grof3te Segment der iiber 50-Jahrigen
und lassen sich in zwei Untergruppen differenzieren
(29 Prozent Fokus auf einfaches Leben, 14 Prozent Fokus
auf bewdhrte Qualitat)
Die Preisbewussten Hduslichen sind im Schnitt 63 Jahre
alt und zu 42 Prozent noch berufstétig
Frauen und Méanner sind unter den Preisbewussten
Hduslichen etwa gleich haufig zu finden
Fast drei Viertel der Preisbewussten Hduslichen leben in
einer Partnerschaft
Knapp 45 Prozent der Preisbewussten Hduslichen
wohnen im eigenen Haus

Was zeichnet sie aus?
Deutlich preissensitiv
Geringe Markenorientierung
Fokus auf Langlebigkeit und Funktionalitédt bei der
Produktwahl
Schétzen (bei Fokus auf bewdhrte Qualitdt) produktbe-
gleitende Dienstleistungen wie Erklarung, Installation
und Wartung von technischen Geraten
Schétzen (bei Fokus auf einfaches Leben) natiirliche
Produkte aus lokaler Herstellung
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Typ 2 - Die Qualitatsbewussten Etablierten

Wer sind sie?
Mit 28 Prozent bilden die Qualitdtsbewussten Etablierten
das zweitgroBte Segment. Sie sind mit durchschnittlich
70 Jahren der alteste der fiinf Konsumententypen und
befinden sich bereits im Ruhestand
Frauen sind bei den Qualitdtsbewussten Etablierten mit
61Prozent deutlich tiberreprasentiert — bedingt unter

anderem durch das relativ hohe Durchschnittsalter
dieses Typs

28 Prozent der 50plus Mit einem Anteil von tiber 40 Prozent sind die Quali-
tidtsbewussten Etablierten iiberdurchschnittlich hiufig
alleinstehend

Was zeichnet sie aus?
Preisbewusst, aber bereit, fiir gute Qualitdt auch
zu bezahlen
Relativ hohe Markenaffinitdt aufgrund des damit ver-
bundenen héheren Qualitdtsversprechens
Zuverléassigkeit und Langlebigkeit spielen bei der
Produktwahl eine wichtige Rolle
Bereitschaft, fiir guten Service und fundierte Beratung
zu bezahlen
Treue Kundinnen und Kunden mit geringer Wechsel-
bereitschaft
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Typ 3 - Die Anspruchsvollen Geniel3er

15 Prozent der 50plus

Wer sind sie?
Mit 15 Prozent stellen die Anspruchsvollen Geniel3er das
drittgrote Segment der iber 50-Jahrigen
Das Durchschnittsalter der Anspruchsvollen Genielser
liegt bei 61 Jahren, etwa die Hélfte ist noch berufstétig
Frauen und Ménner sind unter den Anspruchsvollen
Geniellern in etwa gleich vertreten, knapp 90 Prozent
leben in einer Partnerschaft
Die Anspruchsvollen Geniefser sind iberdurchschnittlich
gut gebildet. 24 Prozent verfiigen mindestens tiber die
Hochschulreife
55 Prozent der Anspruchsvollen Genief3er leben im
eigenen Haus, 9 Prozent in einer Eigentumswohnung

Was zeichnet sie aus?
Qualitét, Design und Marke stehen bei Kaufent-
scheidungen gegentiber dem Preis im Vordergrund
Genuss und personlicher Komfort spielen eine
wichtige Rolle
GroBe Markentreue
Hohe Technik- und Beratungsaffinitat




Seite 8 Kurzfassung M M

Typ 4 - Die Kritischen Aktiven

Wer sind sie?
Mit einem Anteil von 8 Prozent bilden die Kritischen
Aktiven das zweitkleinste Segment der tiber 50-Jdhrigen
Mit einem Durchschnittsalter von 69 Jahren sind die
Kritischen Aktiven bereits pensioniert
61Prozent der Kritischen Aktiven sind Frauen, 52 Prozent
leben, nicht zuletzt aufgrund des hohen Durchschnitts-

alters, allein
40 Prozent der Kritischen Aktiven wohnen im eigenen
8 Prozent der 50plus Haus, 5 Prozent in einer Eigentumswohnung

Was zeichnet sie aus?
Bevorzugen Bewdhrtes und Sicheres
Deutlich preissensibel, aber bereit, fiir persénliche
Beratung etwas mehr zu zahlen
Sind beim Einkaufen kritisch und wollen die Produkte,
die sie kaufen, auch wirklich verstehen
Legen Wert darauf, dass man sich Zeit fiir sie nimmt,
um ihre Neugierde und ihren Informationsbedarf zu
befriedigen
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Typ 5 - Die Komfortorientierten Individualisten

Wer sind sie?
Die Komfortorientierten Individualisten stellen mit
6 Prozent das kleinste Segment der iiber 50-Jdhrigen
Sie sind mit durchschnittlich 56 Jahren der jiingste
Konsumententyp

Uber 90 Prozent der Komfortorientierten Individualisten
sind noch berufstétig, was sich zusammen mit einem

.1\
: “ bk uberdurchschnittlich hohen Bildungsstand in einem
ebenfalls tiberdurchschnittlichen Netto-Haushaltsein-
6 Prozent der 50plus kommen niederschlagt
70 Prozent der Komfortorientierten Individualisten leben
inden eigenen vier Wanden
82 Prozent der Komfortorientierten Individualisten leben
in einer Partnerschaft und teilweise noch mit Kindern
im selben Haus

Was zeichnet sie aus?
Hohe Konsumfreudigkeit
Hohe Technikaffinitat
Qualitét, Design und Marke stehen gegentiiber dem
Preis im Vordergrund
Hohe Markenaffinitét mit gleichzeitig hoher
Qualitdtserwartung
Hohe Anspriiche an Dienstleistungs- und Service-
qualitét, jedoch geringe (beziehungsweise eher
negative) Differenzierung tiber den Service, da hoher
Standard als selbstverstandlich vorausgesetzt wird
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Handreichungen fiir Unternehmen,
die sich gezielt auf die Kundengruppe
50plus einstellen wollen

Die Handreichungen bilden den Kern des Unternehmensleitfadens. Interessierte Unterneh-
men kénnen damit ihr Geschaftsmodell im Detail analysieren und es mit konkreten MaB-
nahmen besser an die Bediirfnisse dlterer Kundinnen und Kunden anpassen. Neben einer
detaillierten Beschreibung des schrittweisen Vorgehens bietet der Unternehmensleit-
faden zahlreiche Checklisten, Praxistipps und gute Beispiele aus der Unternehmenspraxis.

Schritt 1: Die eigene Kundenstruktur analysieren - Transparenz iiber das zusatzliche
Potenzial dlterer Kundinnen und Kunden schaffen

Wie hoch ist der Anteil der Kundinnen und Kunden tiber 50 Jahre am Kundenstamm?
Was kaufen die Kundinnen und Kunden tiber 50 Jahre, welchen Anteil stellen sie am
Umsatz und welchen durchschnittlichen Pro-Kopf-Umsatz bringen sie?

Schritt 2: Die Qualitdt des eigenen Produkt- und/oder Dienstleistungsangebots
bewerten - welche Anforderungen miissen Produkte und Dienstleistungen fiir
altere Verbraucherinnen und Verbraucher erfiillen?

Warum stellen dltere Kundinnen und Kunden besondere Anforderungen an Produk-
te und Dienstleistungen?

Was macht ein nutzerfreundliches Produkt aus? - Nutzerfreundlichkeit als be-
stimmendes Kriterium der Produktqualitdt aus der Perspektive dlterer Verbrauche-
rinnen und Verbraucher

Was macht eine gute Dienstleistung aus? - Erwartungen alterer Menschen an
Dienstleistungen

Welche Wiinsche und Bediirfnisse haben meine Kunden und wie zufrieden sind sie? -
RegelméBiges Feedback einholen

Schritt 3: Die Ansprachestrategie anpassen - wie muss ein Marketing aussehen, um die
fanf unterschiedlichen Konsumententypen zu erreichen?

Was zeichnet das eigene Angebot als das ,,Besondere” gegeniiber den Angeboten der
Konkurrenz aus? - Welche Eigenschaften des Angebots sollen die Umwor-

benen unbedingt wahrnehmen?

Welche konkreten Ziele sollen mit der Werbeaktion erreicht werden?
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Welchen Wert vermittelt mein Angebot? - Welcher Konsumententyp reprasentiert
die vermittelten Werte?

Wo informiert sich meine Zielgruppe? - Uber welche Kanile erreiche ich meine
dlteren Kundinnen und Kunden?

Wie missen die Werbematerialien aussehen und gestaltet sein, wenn sie die Ziel-
gruppe der dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher ansprechen sollen?

Schritt 4: Die Kaufumgebung zielgruppengerecht ausgestalten

Vom Einkauf im Ladengeschéft bis hin zum Onlineshop - éltere Verbraucherinnen und Ver-
braucher informieren sich auf verschiedene Weise. Doch dem klassischen Ladengeschaft
kommt nach wie vor die gro3te Bedeutung zu. Um das Einkaufen fiir die dlteren Verbrau-
cherinnen und Verbraucher so angenehm wie moglich zu machen, gilt es bei der Gestaltung
der Verkaufsrdume einige wichtige Grundregeln zu beachten. Dabei schafft eine barriere-
arme Gestaltung der Ladenrdume Annehmlichkeiten fiir Kundinnen und Kunden aller
Altersgruppen und macht das Einkaufen ,generationenfreundlich®.

Qualitdtszeichen ,,Generationenfreundliches Einkaufen*

Ob fur Eltern mit Kinderwagen, Menschen im Rollstuhl oder
Seniorinnen und Senioren - Einkaufen sollte fiir jeden unbe- . .
schwerlich und barrierefrei moglich sein.

Ausgezeichnet /

Generationenfreundlich

Mit dem Qualitdtszeichen ,,Generationenfreundliches
Einkaufen* mdchte die Initiative ,Wirtschaftsfaktor Alter
gemeinsam mit dem Handelsverband Deutschland (HDE) - Der Einzelhandel und
weiteren Partnern generationenfreundliche Geschafte sichtbar machen. Ziel ist es,
Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel zu gelebter Wirklichkeit werden zu lassen.

Ab April 2010 werden Einzelhandler in ganz Deutschland fiirihre Generationenfreund-
lichkeit ausgezeichnet. Dazu werden Unternehmen anhand festgelegter und objektiver
Kriterien durch eigens dafiir geschulte Testerinnen und Tester gepriift. Die Kriterien
beziehen sich unter anderem auf das Leistungsangebot, die Zugangsmaéglichkeiten,
die Ausstattung der Geschéaftsraume und das Serviceverhalten.

Weitere Informationen finden Sie ab April 2010 unter

www.generationenfreundliches-einkaufen.de
www.wirtschaftsfaktor-alter.de
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Ahnliche Anforderungen gelten auch fiir den Einkauf im Internet. Soll das Internet nicht
nur als Informationsquelle, sondern als Vertriebskanal gestaltet werden, gilt esim Umgang
mit dlteren Konsumentinnen und Konsumenten einige weitere Regeln zu beachten. So emp-
fiehlt sich im Onlinevertrieb fiir die Kundengruppe 50plus beispielsweise neben der barrie-
rearmen Gestaltung der Website ein Fokus auf starke Produktmarken und das Angebot von
Zahlungsverfahren, die dem Sicherheitsbediirfnis der Zielgruppe entgegen- kommen.

Die Initiative ,,Wirtschaftsfaktor Alter*

Die Initiative ,Wirtschaftsfaktor Alter“ verbindet Senioren-, Wirtschafts- und Verbrau-
cherpolitik miteinander. Ziel der Initiative ist es, die Lebensqualitat dlterer Menschen
zu verbessern und die 6konomischen Chancen des demografischen Wandels besser zu
nutzen. ,Wirtschaftsfaktor Alter” ist eine Initiative des Bundesministeriums fur Familie,
Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) und des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Technologie (BMWi).

Mehr Informationen und Praxistipps bietet die Langversion des Unternehmensleitfadens
»Potenziale nutzen - die Kundengruppe 50plus®. Diese finden Sie auf der Internetseite der
Bundesinitiative , Wirtschaftsfaktor Alter unter: www.wirtschaftsfaktor-alter.de
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*

jeder Anruf kostet 14 Cent/Min. aus dem deutschen Festnetz,
abweichende Preise aus dem Mobilfunknetz sind moglich
** 3,9 Cent/Min. aus dem deutschen Festnetz,

max. 42 Cent/Min. aus den Mobilfunknetzen
*** 7 Cent/Min. aus dem deutschen Festnetz,
max. 42 Cent/Min. aus den Mobilfunknetzen
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