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Das demografische Dilemma

Es betrifft die gesamte Wirtschaft: Unternehmen miissen sich verstarkt auf die speziellen Bediirfnisse der dlteren Gene-
rationen einstellen. Wie sie dabei ihre Produkte gestalten sollten, um die Senioren nicht zu verprellen.

B ausparvertrige sind eigentlich eine
gute Sache. Wenn allerdings ein Be-
rater der Postbank, wie im Jahr 2009 ge-
schehen, einer 80-Jdhrigen gleich meh-
rere solcher Produkte aufdringt, gilt das
nicht. Der Bankkaufmann kénnte natiir-
lich unterstellt haben, dass die Dame im
Zuge des demografischen Wandels ein
biblisches dreistelliges Alter erreichen
wird. Trotzdem ist es relativ unwahr-
scheinlich, dass die Kundin von dem Ver-
trag je profitiert.

Auf den ersten Blick mag es nicht so
erscheinen, aber der Fall illustriert das Di-
lemma einiger Unternehmen ganz vor-
trefflich: Es stellt sich die Frage, welche
Bankprodukte es auBer einem Tages-
oder Festgeldkonto fiir die meist risiko-
scheuen dlteren Menschen gibt. Und es
stellt sich die Frage, warum die wahr-
scheinlich gutgldaubige 80-Jihrige in ih-
rem Alter iiberhaupt einen Bausparver-
trag unterschrieben hat und nicht selbst
darauf gekommen ist, dass es vielleicht
eine bessere Anlagemdglichkeit fiir ihr
Erspartes gegeben hitte.

Die Wurzel allen Ubels liegt darin, dass
sich zu wenige Unternehmen detailliert
mit den Bediirfnissen und Besonderhei-
ten der idlteren Menschen auseinander-
setzen beziechungsweise zu wenig auf sie
eingehen — obwohl es in den nichsten
Jahren immer mehr 60-, 70- und 80-Jih-
rige geben wird. Und dabei wire es ei-
gentlich gar nicht so schwer, diese Ziel-
gruppe zu bedienen.

Nicht der Weisheit letzter Schluss

Altersbedingte Verdanderungen der Or-
ganfunktion®, dieses biirokratische Wort-
ungetiim liest man ziemlich hdufig, wenn
sich ein Bericht oder eine Studie mit der
Generation 50 plus befasst. Der Begriff,
so hochtrabend er sich anhoren mag, be-
schreibt allerdings nur die Tatsache, dass
sich der Kérper eines Menschen mit zu-
nehmendem Lebensalter verdndert — und
zwar mit vielfidltigen Auswirkungen, die
das Leben nicht unbedingt leichter ma-
chen.

Alter werden bringt es zum Beispiel
mit sich, dass der Korperfettanteil zu-
nimmt und die Korperfliissigkeit weniger
wird. Aullerdem werden die Augen
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schlechter, Tast-, Geruchs- und Ge-
schmacksinn nehmen ab. Béidnder, Mus-
keln und Sehnen sind weniger dehnbar.
Die Folgen: Mit dem Alter sieht man
schlechter, hort nicht mehr so gut, hat
weniger Kraft, kann sich nicht mehr ganz
so agil bewegen wie in jungen Jahren und
bricht sich bei einem Sturz leicht einen
Knochen. Die Unternehmen reagieren
auf diese altersbedingten Verdnderungen,
indem sie Telefone mit iiberdimensional
riesigen Tasten, sprechende Armbanduh-
ren oder Schnabeltrinkbecher speziell fiir
Senioren anbieten.

Viele Zielgruppen iiber einen
Kamm geschoren

Aber das alleine kann es doch nicht sein.
Das Problem der Unternehmen ist, dass
sie die dlteren Menschen unterschitzen:
»Die werberelevante Zielgruppe im Mar-
ketingbereich sind die 14- bis 49-Jdhri-
gen®, erklidrt Andreas Reidl, Inhaber der
Agentur fiir Generationen-Marketing.
Die Generation 50 plus werde zu Un-
recht mit dem Begriff Senioren gleichge-
setzt. ,Heute ist diese Einteilung ziem-
lich realitdtsfern, weil ein 50-jdhriger Ar-
beitnehmer andere Anspriiche an Pro-
dukte und Dienstleistungen hat als ein
70- oder 80-jahriger Rentner®, fiigt er
hinzu. ,,Wir reden hier nicht von einer
Zielgruppe in der Altersklasse von 50 bis
100 oder sogar 110, sondern von mehre-

ren Zielgruppen.© Nicht das Alterwer-
den dndert seiner Ansicht nach Priferen-
zen und Kaufverhalten, sondern die Bio-
grafiebriiche, wie etwa der Rentenein-
tritt, der Tod des Ehepartners oder ein
runder Geburtstag.

Ein weitverbreiteter Fehler

Dadurch ergeben sich fiir die Unterneh-
men vielfiltige Ansatzpunkte, vor allem
bei den Frauen, fiigt Reidl hinzu. ,Die
sogenannten Seniorenprodukte sind da-
bei genau der falsche Ansatz*, so der Ex-
perte. . Altere Menschen wollen von den
Unternehmen ernst genommen werden,
sie wollen sich bei der Nutzung eines
Produkts kompetent fithlen und nicht als
alt abgestempelt werden.” Um herauszu-
finden, was die reiferen Generationen
wollen, schickt die Agentur fiir Genera-
tionen-Marketing sogenannte Senior-
Scouts los, die Produkte und Dienstleis-
tungen testen und bewerten.

Dafiir, wie man es richtig machen
konnte, hat Reidl einige erstaunliche
Beispiele: ,,Die X-Reihe von BMW oder
die Q-Reihe von Audi sind zum Beispiel
extrem beliebt bei dlteren Menschen, ob-
wohl sie teilweise explizit fiir die jungen
Generationen gedacht sind und man gar
nicht merkt, dass es sich méglicherweise
um Produkte fiir Altere handelt®, erklirt
er.,,Bedienungs{reundliche Bordsysteme,
eine erhohte Sitzposition mit gutem Uber-
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Technikoffen: Seniorin mit Handy und Laptop. Foto: PantherMedia/Maximilian Boschi

blick und leichtes Ein- und Aussteigen
machen die Fahrzeuge eben auch bei Al-
teren sehr beliebt.” Bei den Discountern
seien die teureren Premium-Produkte
auffillig, die speziell von idlteren und kauf-
kréftigeren Kunden tiberdurchschnittlich
oft gekauft werden. Auch McDonald’s er-
fillle mit dem McCafé-Konzept die Be-
diirfnisse der dlteren Zielgruppen.

Wie Unternehmen reagieren kénnen

Die Anpassung der Produktpalette ist zu-
weilen schwierig. Nicht so bei der Firma
Hartmann: Frither stellte das Unterneh-
men Babywindeln her, heute sind es In-
kontinenzprodukte — von der Einlage
tiber die Windelhose bis hin zur Penista-
sche. Im Internet kann man sich ,,Diskre-
tionskédrtchen* herunterladen und aus-
drucken, auf denen man die gewiinschten
Produkte nur noch eintrigt und die Liste
in der Apotheke vorlegt. ,Nehmen wir
etwa eine Tankstelle. Die Demografie-
strategie konnte lauten: Mon Cheri statt
Snickers an der Kasse und ebenerdige
Toiletten, die leicht zu erreichen sind®,
analysiert Reidl. Auch barrierefreies Sur-
fen sei wichtig: ,,Man sollte die Schrift-
grofle selbst wiihlen kdnnen, damit man
auch mit schlechteren Augen noch alles
lesen kann®, fiigt er hinzu. Lupen im Su-

permarkt, mit denen éltere Kunden Preis-
schilder oder Etiketten besser lesen kon-
nen, seien nicht der letzte grofie Wurf.
Aber nicht nur den veridnderten Kun-
denbediirfnissen miissen sich die Unter-
nehmen anpassen — auch die eigenen
Mitarbeiter werden im Zuge des demo-
grafischen Wandels élter. ,,Wenn sich die
Wirtschaft auf die demografische Ent-
wicklung einstellen will, muss sie sich in
beiden Bereichen engagieren®”, analy-
siert Reidl. Auf den Mirkten gebe es
dabei zwei Moglichkeiten: Produkte
und Dienstleistungen, die altersgerecht
angepasst sind beziehungsweise Mar-

keting- und Kommunikationsstrategien,

die speziell auf die dlteren Zielgruppen
eingehen. ,Eines der Anzeigenmotive
fiir das ler-Cabrio von BMW zeigt zum

Beispiel einen Rentner mit Schlapphut,

der Slogan lautet: ,Freude ist jung™, so
Reidl.

Banken und die dlteren Zielgruppen

Auch fiir Kreditinstitute hat Reidl Anre-
gungen, wie sie sich auf den demografi-
schen Wandel einstellen kénnen: Man
konne etwa die Schrift auf den Konto-
ausziigen vergrofern oder die Bankkar-
ten in Kontrastfarben gestalten, damit sie
leichter lesbar sind. ,,Unsinn sind 50-plus-

Konten. Lebensphasenkonzepte machen
hingegen Sinn®, findet Reidl. Mit den
»Lebenslinien* verfiigt die DZ Bank
liber einen solchen Ansatz.

Daneben gibt es verschiedene Anlisse,
zu denen Banken Beratungsleistungen
anbieten koénnen. Reidl nennt etwa die
Filligkeit der Lebensversicherung, die fi-
nanzielle Absicherung des Ehepartners,
die Ausbildung der Enkel oder den Erb-
fall. ,,Vor allem fiir Frauen ab 80 braucht
es neue Konzepte®, so der Experte.,,Nach
dem Tod des Mannes miissen sie sich
manchmal zum ersten Mal in ithrem Le-
ben alleine um komplexe Finanzangele-
genheiten kiimmern.”

Untersuchungen der Agentur fiir Ge-
nerationen-Marketing haben gezeigt, dass
auch Onlinebanking beliebt ist, vor allem
bei den 50- bis 75-Jdhrigen. Ein mo-
dernes Smartphone sei ihnen ebenfalls
lieber als ein Seniorenhandy, so Reidl.
Altere Menschen sind also technikoffe-
ner als man glaubt: ,,Dennoch sind den
dlteren Generationen das personliche
Gesprich und das Vertrauen, zum Bei-
spiel in die Hausbank, nach wie vor sehr
wichtig”, erlautert der Experte. Bei vie-
len Instituten fehle allerdings noch der
Mut, das vielschichtige Thema ,,demo-
grafischer Wandel” anzugehen.cs 4




