Best Ager
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Der Ton macht die Musik

Die Ansprache der Best Ager erfordert Fingerspitzengefiihl. Wem es gelingt, Themen zu besetzen und
Produktvorteile auszuloben, die fiir alle Konsumenten eine Relevanz haben, ist im Vorteil und Iduft
weniger Gefahr, in eine demografische Falle zu tappen.

Die Best Ager riicken zunehmend in das Zentrum des
Marketings, denn die Zielgruppe wachst kontinuierlich
und konsumiert ausgesprochen gern. Laut dem Statisti-
schen Bundesamt sind hierzulande bereits 45 Prozent der
Bevolkerung 50 Jahre und alter. Im Jahr 2020 wird der
Anteil auf 46 Prozent steigen, um dann 2030 insgesamt
48 Prozent und 2040 sogar 50 Prozent zu erreichen. Der
Anteil der Kinder im Alter bis zu 13 Jahren wird mit cir-
ca zwOlf Prozent relativ konstant bleiben. Das bedeutet,
dass insbesondere der Anteil der zurzeit werberelevan-
ten Zielgruppe im Alter von 14 bis 49 Jahren von aktuell
45 Prozent auf nur noch 39 Prozent im Jahr 2040 zurtick-
gehen wird.

Gesundheit, Berufsleben, Familie

Um die iiber 50-jahrigen Konsumenten zu verstehen,
sollten Unternehmen die verschiedenen Lebensstadien
im Blick haben, die sie durchlaufen, und die durch ver-
schiedene Faktoren gepragt werden:

* Gesundheit: Zwar sind immer mehr Menschen in der Al-
tersgruppe 50+ sportlich aktiv und erfreuen sich Dank
des medizinischen Fortschritts einer guten Gesundheit.
Dennoch zwingen altersbedingte Einschrankungen und
Erkrankungen hiufig zu einer Anderung des Lebensstils.
Die Leistung der Sinnesorgane lasst nach, die Beweglich-
keit wird durch VerschleifSerscheinungen der Gelenke
und durch Muskelabbau eingeschrankt und notwendi-
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ge Diiten erfordern eine Anderung der Lebensgewohn-
heiten. Typischerweise setzen spiirbare gesundheitliche
Einschrankungen spatestens mit dem 70. Lebensjahr ein,
um sich dann jenseits des 80. Geburtstags noch einmal
zu beschleunigen. Und auch diese Zielgruppe wéchst:
von sieben Prozent im Jahr 2010 tiber acht Prozent 2030
auf zehn Prozent 2040.

« Berufliche Titigkeit: Wahrend der aktiven Berufsjahre ist
die Einkommenssituation meist gut, insbesondere wenn
die Kinder nicht mehr im Haushalt leben und beide Part-
ner berufstdtig sind. Hinzu kommt, dass finanzielle Ver-
pflichtungen wie die Tilgung von Immobilienkrediten
oder Sparvertrdge auslaufen. Dafiir werden haufig die
ersten Lebensversicherungen ausgezahlt. Es liegt auf der
Hand, dass dadurch die Altersgruppe besonders kauf-
kraftig und konsumfreudig ist. Jetzt kommt die Zeit, in
der man sich Jugendtraume endlich leisten kann. 2020
wird diese Altersgruppe einen Bevolkerungsanteil von
23 Prozent stellen. Und sie wird tiber eine besonders hohe
Kaufkraft verfiigen, denn die meisten Menschen kénnen
auf ein langes, liickenloses Erwerbsleben bei guter Aus-
bildung zurtickblicken. Bereits im Jahr 2030 wird der An-
teil aber auf 20 Prozent sinken und dann auf diesem Ni-
veau verharren. Ferner ist zu erwarten, dass ab 2030 die
Einkommenssituation dieser Altersgruppe nicht mehr so
positiv sein wird — wegen zunehmend liickenhafter Er-
werbsbiografien und dem aktuell niedrigen Zinsniveau,
durch das schlechtere Sparraten zu erwarten sind.
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Dr. Ottmar Franzen ist seit 1997 Geschaftsfiihrender Ge-
sellschafter von Konzept & Markt mit Sitz in Geisenheim
bei Wiesbaden. Seine Beratungsschwerpunkte liegen in
der Marken- und Kundenforschung sowie in der Bewer-
tung von Marken.
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ONLINE-AFFINITAT DER BEST AGER

Einstellung Nutzung von Internet-Angeboten

——50-64 Jahre (n=260)

—=—65+ Jahre (n=108)
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Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen’
o]
Ich benutze das Internet sehr haufig 54
Ich suche im Internet oft nach Informationen tber 51
Produkte, die ich kaufen mochte !
Ich nutze das Internet oft, um Preise zu vergleichen 5,0
Ich informiere mich oft GUber allgemeine Themen im Internet 4.9
Ich nutze das Internet oft, um die neuesten Nachrichten
4.8
aus aller Welt zu erfahren
Ich schreibe oft E-Mails an Familie, Freunde und Bekannte 4,7
Ich kaufe oft und gern im Online-Versandhandei ein 4.4
Ich buche oft und gern Reisen im Internet 34

2,7

Auch altere Zielgruppen haben das Internet langst fiir sich entdeckt und nutzen es haufig. Nur beim Online-Versandhandel zogern die iiber 65-Jahrigen

- Familidre Situation: Jenseits des 65. Lebensjahrs beginnt
spatestens die Phase der Zweipersonenhaushalte. Gleich-
zeitig steht durch den Eintritt in das Renten- und Pensi-
onsalter mehr Freizeit zur Verfiigung. Dariiber hinaus
verschieben sich die Bediirfnisse. So ist im Modebereich
ein deutlicher Riickgang der Nachfrage nach formeller
Business-Kleidung erkennbar. In den Mittelpunkt treten
eher Hobbys und Reiseaktivitdten, die gemeinsam mit
dem Partner durchgefiihrt werden kénnen. Auch das En-
gagement in Ehrendmtern nimmt in dieser Altersgruppe
zu. Der Anteil der 65- bis 79-Jahrigen in der Bevolkerung
wird deutlich zunehmen: Von 15 Prozent im Jahr 2020
auf konstante 20 Prozent in den Jahren 2030 und 2040.

Glaubwiirdigkeit, Qualitat und Konstanz

Die steigende Zahl der Best Ager in der Bevolkerung hat
auch Konsequenzen fiir die Markenfiihrung. So konnten
wir in zurlickliegenden qualitativen Studien feststellen,
dass der Fokus dieser Zielgruppe bei der Bewertung von
Marken auf Glaubwiirdigkeit, Qualitdtsimage und Kon-
stanz im Markenauftritt liegt. Marken stehen fiir Sicher-
heit, Qualitdt und Orientierung. Mit zunehmendem Al-
ter bekommen die Marke bzw. die Sicherheit, beim Kauf
keinen Flop zu erleiden, mehr Gewicht.

Ferner konnten wir in unserer Studie 'Age Brands'
nachweisen, dass die Nutzung des Internets und von
Online-Medien inzwischen bis ins hohe Alter erfolgt. Le-
diglich bei der Nutzung des Online-Versandhandels sind
Personen tiber 65 Jahren etwas zuriickhaltender.
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Sportlich und aktiv

Als wesentlicher Trend im Konsumverhalten der Ziel-
gruppe 50+ ist das zunehmende Interesse an Sport und
Fitness zu nennen. Im Rahmen einer fiir die Sportarti-
kelmesse ISPO Munich durchgefiihrten Studie wurden
Personen, die auf die Aussage 'Ich versuche, mich durch
regelmiaRige Bewegung im Freien oder durch sportliche
Betatigung fit zu halten' mit 'trifft voll und ganz zu' oder
'trifft eher zu' geantwortet haben, als Sportlich-Aktive de-
finiert. Bei der Betrachtung der Altersgruppen fillt auf,
dass 20 Prozent dieser Sportlich-Aktiven zwischen 51 bis
60 Jahre alt sind. Dieser Anteil ist fast genauso hoch wie
in der Gruppe der 31- bis 40-Jahrigen mit 25 Prozent. Erst
im Alter ab 60 Jahren nimmt der Anteil deutlich ab und
sinkt auf acht Prozent.

Insgesamt ist also zu erwarten, dass die Kohorte der
sportlich aktiven Menschen auch mit zunehmendem Al-
ter versuchen wird, sich durch regelmaflige Bewegung
sportlich fit zu halten. Dies wird unmittelbare Folgen fiir
die Nachfrage nach Sportbekleidung, Sportausriistung
und entsprechenden Urlaubsangeboten haben.

Bedarf ist entscheidend

Bei der altersbezogenen Analyse dieser Studie wie auch
Untersuchungen zum Einkaufsverhalten in den Berei-
chen Modehandel, Do-it-Yourself, Lebensmittel, Tiernah-
rung oder Garten ist auffillig, dass die Unterschiede zwi-
schen den Best Agern und den restlichen Altersgruppen
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SPORTLICH-AKTIVE MENSCHEN FINDEN SICH IN JEDER ALTERSGRUPPE

Verortung im Markenatlas® [ Gesellschaftsbezug |

Basis: Sportartikelkaufer, die sich als sportlich aktiv einstufen

Bis 29 JAHRE

65-79 JAHRE

50-64 JAHRE

30-49 JAHRE

Ichbezug |

20 Prozent der Sportlich-Aktiven sind zwischen 51 bis 60 Jahre alt. Dieser Anteil ist fast so hoch wie in der Gruppe der 31- bis 40- Jahrigen mit 25 Prozent

eher von der Bedarfssituation als vom Alter gepragt wer-
den — also ob man zum Beispiel selbst Sport treibt oder
einen Garten hat. So haben die verschiedenen Medien,
Online-Angebote oder Einkaufsstitten fast den gleichen
Stellenwert, unabhangig vom Alter der Nutzer. Deutliche
Unterschiede erkennt man aber in den Markenpréferen-
zen und der Wahrnehmung von Social Media-Angebo-
ten, die sich jenseits der 50 Jahre deutlich verandern.

Insofern ist weniger die Art des Mediums oder des
Einkaufskanals fiir die Ansprache der Best Ager ent-
scheidend, als vielmehr die richtige Tonalitdt und die
Wahl der Themen. Hierbei hilft das Wissen, dass fiir
Menschen unterschiedlichen Alters bestimmte Werte
wichtiger werden. So wird zum Beispiel in der Studie zu
den Sportartikelkdufern deutlich, wie stark sich die Be-
deutung bestimmter Werte im Alter verschiebt. So sind
fiir die jiingeren Sportartikelkdufer Werte wie Abenteu-
er, Spaf3, Trend und Anerkennung deutlich mehr im Fo-
kus als fiir Best Ager. Diese orientieren sich primér an
Werten wie Bescheidenheit, Sparsamkeit, Korrektheit
und Geborgenheit.

Tonalitat muss stimmen

Dieses Bild lasst sich nach unseren Erkenntnissen aus zu-
riickliegenden Studien ohne weiteres auf andere Markte
tibertragen. Fiir die Vermarktung von Sportartikeln und
Outdoor-Produkten bedeutet dies, dass sich die Best Ager
zwar fiir dhnliche Themen und Sportarten begeistern
(au8er ausgewiesene Trendsportarten), diese aber anders
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angehen und mit einer anderen Tonalitdt angesprochen
werden mochten. Statt Spaf3, Leistungswettbewerb und
aktuelles Design sind eine verlassliche Qualitdt und ein
gutes Preis-Leistungsverhiltnis wichtig. Dabei ist es gut
moglich, dass ein Artikel sowohl die Altersgruppe bis
29 Jahre als auch die von 65 bis 79 Jahre bedient — zum
Beispiel eine hochwertige Outdoor-Jacke oder ein High-
End-Rennrad. Fiir den Markterfolg in den jeweiligen Al-
tersgruppen sind aber unterschiedliche Argumente und
Markenauftritte entscheidend.

Hier die richtige Ansprache zu finden, erfordert Fin-
gerspitzengefiihl. So macht es fiir ein stationares Sport-
fachgeschaft Sinn, Beratungspersonal in verschiedenen
Altersgruppen anzubieten. Ein potenzieller Kéaufer im
Alter bis 29 Jahren mochte anders angesprochen und
beraten werden als ein Best Ager, auch wenn es um das
gleiche Produkt geht.

Das Gleiche betrifft die mediale Ansprache. Marken
wie Adidas oder Nike haben es geschafft, alle Alters-
gruppen anzusprechen. Thnen gelingt es, Themen zu be-
setzen und Produktvorteile auszuloben, die fiir alle Kon-
sumenten eine Relevanz haben. Marken, denen dieser
Spagat nicht gelingt, drohen in eine demografische Falle
zu tappen. Sie erreichen nur eine bestimmte Altersgrup-
pe mit Erfolg und schranken damit ihr Vermarktungspo-
tenzial ein.

www.new-business.de




