DEMOGRAPHIE

/ielgruppenorientierung

Alterszentrierte Kundenansprache

Fur Unternehmen spielt die wachsende Zielgruppe der Generation
50plus eine immer bedeutsamere Rolle. Nach Berechnungen des
Statistischen Bundesamtes wird die Altersstruktur der Bevélkerung
bereits in 15 Jahren von der Generation der 50 bis 64jéhrigen
dominiert werden. Durch diesen wachsenden Markt ergeben

sich enorme Chancen flr ein alterszentriertes Marketing, allerdings
mit zu beachtenden Besonderheiten.

Korperliche Aspekte

Schon im vierten Lebensjahrzehnt sind
beim Menschen korperliche Abbaupro-
zesse erkennbar, die sich im Alter fort-
laufend verstéarken. So nimmt die Muskel-
kraft und auch die Beweglichkeit tenden-
ziell ab. Gewichte, etwa von Getranke-
kasten, werden schwieriger zu bewal-
tigen. Auch das Bucken féllt schwerer,
was zu einem veranderten Auswahlver-
halten fuhrt. Produkte fir die Zielgruppe
sollten daher in altersgerechter Greif-
héhe plaziert werden. Packungen sollten
leicht zu handhaben sein, was sich etwa
durch Greifhilfen bewerkstelligen laRt.
Wasserkasten von Evian weisen z.B.
schon einen integrierten Tragegriff auf;
Ideen, die sich leicht auf andere Pro-
dukte Ubertragen lassen. Aus Sicht von
Senioren zeigt sich, dall PET-Behalter
klare Handling- und Sicherheitsvorteile
gegenuber Glas besitzen. Sie lassen sich
tatsachlich ,gutgreifig® gestalten und
sind ,unkaputtbar”, wie es eine frihere
Cola-Werbung einmal propagierte.

Bei der Produktgestaltung gilt es
zudem, Wahrnehmungsaspekte des
Alterns zu beachten. So nimmt die Seh-
kraft tendenziell ab, d. h. die Anpassungs-
fahigkeit des Auges geht zurtick. Deut-
lich lesbare Beschriftungen, pragnante
Beschilderungen sowie klare Farben und
Formen kommen dem Wahrnehmungs-
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verhalten alterer Verbraucher entgegen.
Der visuelle Auftritt von Produkten wie
Laden kann so fur Orientierung, Er-
kennbarkeit und damit Kaufbereitschaft
beim Verbraucher sorgen. Helligkeit am
Point of Sale (POS) schafft z. B. Sicher-
heit, nicht nur bei Senioren.

Unter Servicegesichtspunkten wird der
demographische Wandel auch zu einer
verstarkten Nachfrage nach Dienst-
leistungen fuhren. Die Preisbereitschaft
alterer Verbraucher fir kommerzielle
Annehmlichkeiten nimmt zu. Hol- und
Bringdienste im Stile von Eismann oder
Bofrost stellen durchaus ausbauféhige
Distributionsformen dar. Aber auch die
Bereitstellung altersspezifischer Produkt-
sortimente erscheint als ein sinnvolles
Serviceangebot: Kleine Produkteinheiten
bieten Convenience und bedirfnisge-
rechte Angebote (z.B. Functional food)
schaffen Fitness. Senioren werden sich
kaum mehr im modernen Angebot von
Powerdrinks und Alkopops zurechtfinden
wollen, wohl aber in Uberschaubaren
Sortimenten fur ihre Zielgruppe. Kom-
plexitat uberfordert vielfach. Daher sollte
auch die Warenanordnung bis hin zur
Produktpolitik konsequent den Erwartun-
gen &lterer Kunden angepalf3t werden.

Psychologische Aspekte

Altere Verbraucher weisen hohe Kon-
sumkompetenzen auf, die sich aus der
Lebens- und Kauferfahrung ergeben.
Dies gilt es z.B. bei der werblichen
Ansprache zu berlcksichtigen. Neuig-
keiten und Produktinnovationen stof3en
auch bei alteren Menschen stets auf
Interesse, werden jedoch kritischer
hinterfragt; Argumente muissen daher
.greifen“. Die Gewohnheitshildung bei
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der Produkt- wie Kaufstattenwahl nimmt
mit dem Alter zu. Fruhzeitige Kundenbin-
dung ist daher ein unerlaRliches Marke-
tingziel fir den nachhaltigen Markterfolg.

Aktive und regelmafRige Kunden-
ansprache (z.B. Werbung, Promotion)
wirkt dem Vergessen entgegen, denn
Lernkurven verlaufen im Alter flacher.
Andererseits kénnen auch erfolgreich
Erinnerungen geweckt werden, wie etwa
beim systematischen Retro-Marketing
(Bsp. Tritop). Bekanntes wiederzuent-
decken macht Freude und weckt spontan
Vertrauen. Spezialversender wie Manu-
factum haben daraus schon ein ganzes
Marketingprinzip gemacht. Auch im
Getrankebereich kénnen noch viele alte
Marken und Produkte neu belebt werden.

Allerdings sind é&ltere Verbraucher
nicht zwangslaufig riickwartsgewandt.
Manch 60jahriger fuhlt sich noch so fit
wie mit 30, auch wenn der biologische
Alterungsprozefd nicht aufzuhalten ist.
Das Marketing sollte daher stets das
~gefuhlte” Alter der Zielgruppe ansprechen
und weniger das numerische. Gerade
jungere Menschen schétzen die Befind-
lichkeit von Alteren haufig falsch ein, was
zu Vorurteilen und Stereotypen fihrt.
Daran sollten Produktmanager denken.
Uberzogenes ,Methusalem-Marketing*
geht an der Zielgruppe ebenso vorbei
wie ein falsch verstandener Jugendkult.
Akzeptanz bei Senioren entsteht vielmehr
durch Echtheit und Glaubwurdigkeit. So
kommt es, dal? manche Unternehmen
schon gezielt é&ltere Verkaufer und
Berater einstellen, nur um den Belangen
alterer Kunden gerecht zu werden. Das
ist dann Generationenmarketing auf
sprichwdrtlich gleicher Augenhdhe mit
den Kunden.

Informationen nutzen

Jedes Produkt und jeder Markt weist
letztlich Besonderheiten auf. Weitere
wichtige Entscheidungshilfen fir das
Marketing liefern daher auch psycho-
logisch moderierte Fokusgruppen. Altere
Konsumenten geben ihr Produktwissen
erfahrungsgemaf gerne weiter, sofern
man sie methodisch richtig danach
fragt. O



