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Vorwort

Potenziale nutzen -
die Kundengruppe
50plus

Unsere Gesellschaft befindet sich im Wandel. In den kommenden Jahren werden &ltere
Menschen das Leben in Deutschland immer stdrker prédgen. Rein zahlenmaBig, weil es
mehr Altere und weniger Jiingere geben wird. Altere Menschen werden aber auch présen-
ter und aktiver sein; denn sie sind fit und engagiert wie nie zuvor. Altere Menschen helfen
anderen, lernen Sprachen und griinden Unternehmen. Auch das Lebensgefiihl im Alter
dndert sich: Wer heute alt wird, sucht nach sinnvollen, erfiillenden Tatigkeiten und fordert
als Verbraucher Respekt fiir die eigenen Bediirfnisse.

Mit der Initiative ,, Wirtschaftsfaktor Alter wollen das Bundesministerium fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend und das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
dltere Menschen als Verbraucherinnen und Verbraucher stdrken und auf die Potenziale
des ,silver market“ aufmerksam machen. Denn die Generation 50plus wird mit ihrer Kauf-
kraftimmer mehr die Nachfrage bestimmen. Bereits heute stammt jeder zweite Euro, der
in Deutschland privat ausgegeben wird, aus dem Portemonnaie der Uberfiinfzigjihrigen.

Allerdings ist die Kundengruppe 50plus nicht leicht zu fassen. Die Uberfiinfzigjahrigen
sind selbstbewusst, konsumerfahren und kritisch. Sie schdtzen Qualitét, Funktionalitat,
Beratung und Service. Und sie méchten als Individuen wahrgenommen werden - mit
eigenen Ansprichen und ihrer eigenen Mentalitédt. Dabei ist eines klar: Einen ,,Senioren-
teller mochte keiner von ihnen vorgesetzt bekommen. Wem es gelingt, diese Wiinsche
und Bediirfnisse aufzunehmen und zielgruppengerechte Produkte und Dienstleistungen
anzubieten, kann davon langfristig auf dem Markt profitieren. Dieser Leitfaden soll dazu
beitragen, die unterschiedliche Typologie und das differenzierte Kaufverhalten der Kun-
dengruppe 50plus ndher zu bringen und neue Denkanst68e zu geben.

Der Wirtschaftsfaktor Alter ist die Chance fiir Unternehmen, Standards zu setzen, mit
durchdachten Produkten und gutem Service zu punkten. Denn auf eines kann man sich
verlassen: Die Konkurrenz schlaft nicht. Gerade Japan, das den demografischen Wandel
jhnlich intensiv durchlebt wie unser Land, hat die ,silberne Okonomie* langst entdeckt.

2
o b6 glo
%/sz/f fe fc’ ’
Dr. Kristina Schroder
Bundesministerin fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
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A.

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

In Deutschland wird die Bevélkerung in den ndchsten Jahren deutlich dlter werden. Die Le-
benserwartung 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 alter als 60 Jahre sein.!

47% 49 % 31% o2 %
38% A%
2005 2010 2020 2030 2040 2050
Abbildung 1:

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

Der demografische Wandel verdndert unser Land, die Gesellschaft und die Wirtschaft tief
greifend und auf lange Sicht.

M Ein Beispiel - Die ,,abstrakte Entwicklung*“ konkret gemacht

Vor gut100 Jahren standen einem iber 75-Jdhrigen noch 79 Personen gegentiber,

die jinger als 75 Jahre waren.

Heute, im Jahr 2010, stehen einem tiber 75-Jdhrigen nur noch 10,2 Personen gegeniiber,
diejunger als 75 Jahre sind.

Und schon in 8 Jahren werden es nur 8,4 Personen sein.

Und wenn die heute 43-Jdhrigen einmal 75 sein werden, dann werden in Deutschland
nahezu genauso viele iiber 75-Jdhrige wie unter 20-Jdhrige leben.

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
Verbraucherinnen und Verbraucher zukiinftig weiter an Bedeutung gewinnen. Und das
nicht allein aufgrund ihrer zunehmenden Anzahl, sondern auch aufgrund ihrer beachtli-
chen Kaufkraft. Vermogensbestand und Einkommen der tiber 50-J&dhrigen sind zum Teil
deutlich héher als bei jiingeren Altersgruppen. Eine Kaufkraftstudie der Gesellschaft fiir
Konsumforschung schétzt die Kaufkraft der tiber 50-Jéhrigen in Deutschland fiir 2008 auf

1 destatis, Bevolkerung Deutschlands bis 2060 - 12. koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung; Roland
Berger Strategy Consultants Studie ,,Wirtschaftsmotor Alter*, Juli 2007
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iiber 600 Milliarden Euro.? Dariiber hinaus sind éltere Menschen heute konsumfreudiger,
aufgeschlossener gegeniiber Neuerungen und haben héhere Anspriiche an ein aktives,
selbstbestimmtes Leben im Alter als friiher. In vielen Lebensbereichen beziehungsweise Gii-
tergruppen titigen die iiber 50-Jdhrigen annédhernd 50 Prozent der Konsumausgaben - mit
zunehmender Tendenz.?

Gesundheit, Sicherheit und Selbstbestimmung, aber auch eine bediirfnisgerechte Gestal-
tung des unmittelbaren Wohnumfeldes und der dazugehdorigen Infrastruktur stehen auf
der Liste der altersspezifischen Bediirfnisse ganz oben. Die dazugehorigen Branchen sehen
sich einem wachsenden Markt gegentiber.

Pflege & Gesundheit +37-40 %
Reisen und Tourismus +13-16 %
Einrichtung/,Home* +1-7%
Wellness +2-8%
WENGERFUR 36y [l NahungsmittelGetranke
ALLTAGSBEDARF
Bekleidung
Mobilitat
Abbildung 2:

Verdnderung der Anteile am Gesamtkonsum bis 2035 in Deutschland, BMFSFJ/Roland-Berger-Studie
~Wirtschaftsmotor Alter*, Prof. Kaul, Universitat Saarbriicken

Doch nicht nur Bereiche mit positiver Prognose bieten interessante Marktchancen. Auch fiir
Produkte des tédglichen Bedarfs gibt es zum Beispiel noch eine hohe, bisher nur unzureichend
gedeckte Nachfrage nach Produkten, die sich in Bezug auf Nutzerfreundlichkeit und Funk-
tionalitdt oder der VerpackungsgrofB3e an den Bediirfnissen dlterer Verbraucherinnen und
Verbraucher orientieren. Auch in tendenziell schrumpfenden Wirtschaftszweigen bieten sich
daher klare Wachstumschancen, wenn es gelingt, sich mit nutzerfreundlichen Produkten und
Dienstleistungen bei den élteren Konsumentinnen und Konsumenten zu positionieren. Denn
Produkte, die sich einfacher und leichter bedienen lassen, sowie Dienstleistungen, die den Alltag
angenehmer gestalten und die Lebensqualitiat erh6hen, leisten fiir ltere Menschen einen wichti-
gen Beitrag zur lingeren Erhaltung von Lebensfreude, Selbststdndigkeit, Aktivitdt und Mobilitét.

Dies gilt nicht nur fiir den heimischen Markt, denn die zunehmende Alterung der Bevolkerung
istkein typisch deutsches Phdnomen. Auch alle anderen européischen Staaten, die USA und
Japan erfahren zurzeit eine ahnliche Entwicklung. Durch eine frithzeitige Positionierung bie-
ten sich daher fiir Unternehmen und Dienstleister auch Chancen im Export.

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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Wer sind ,, die” alteren Verbrauche-
rinnen und Verbraucher? Eine Unter-
scheidung nach finf Verbraucher-
typen gibt Antworten bezuglich ihrer
Werte und Winsche

W Hinweis

Der Leitfaden definiert die Zielgruppe der ,,Alteren* als Menschen der Altersgruppe iiber 50 Jahre. Die De-
finition schlieBt bewusst auch die ,jungen Alten® mit ein, denn das Bevolkerungssegment 50plus, das heute
bereits knapp 40 Prozent der Gesamtbevolkerung ausmacht, urnfasst die sogenannten Wachstumskohorten,
das heiBt die Altersgruppen, die demografiebedingt zukiinftig weiter wachsen werden.

Gerade die 50- bis 70-Jahrigen erleben oft die Schwierigkeiten ihrer eigenen, hochaltrigen Eltern mit nicht
nutzerfreundlichen Produkten und Dienstleistungen. Aus dieser Perspektive und personlicher Erfahrung
entwickeln auch diese ,Jiingeren® oftmals eine besondere Sensibilitat fiir die Nutzerfreundlichkeit von
Produkten sowie die Servicequalitdt von Unternehmen und Dienstleistern und machen diese auch bei
eigenen Kaufentscheidungen zum MaBstab.

Unternehmen, die ihre Produkte und Dienstleistungen an den Wiinschen und Bediirfnissen
dlterer Verbraucherinnen und Verbraucher — der Kundengruppe 50plus — ausrichten wol-
len, suchen eine Antwort auf die zentrale Frage:

., Wer sind die dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher, und welche Werte und Wiinsche
zeichnen sie aus?*

Nur die Unternehmen, die diese Frage fiir sich beantworten kénnen, konnen zielgerichtet
handeln, bedarfsgerechte Produkte und Dienstleistungen entwickeln und ihre Kundenan-
sprache beziehungsweise ihre Vertriebswege der Zielgruppe anpassen.

Doch gerade bei der Frage nach den Werten, Wiinschen und Bediirfnissen élterer Konsu-
mentinnen und Konsumenten sind viele Unternehmen unsicher. Allzu héufig werden éltere
Menschen in Wirtschaft und Gesellschaft als homogene Gruppe ,der Senioren“ wahrge-
nommen und damit verbunden als Menschen, die ihr Erwerbsleben abgeschlossen haben,
oft pflege- oder hilfsbediirftig sind und auch die Zeit des anspruchsvollen Konsums bereits
hinter sich haben. Dies ist ein Irrtum, denn Untersuchungen zeigen:

Die Gruppe der liber 50-Jahrigen ist ahnlich heterogen wie die Gruppe der unter
50-Jahrigen.

Uber 50-Jahrige sind arm oder reich. Sie befinden sich im Erwerbsleben oder im Ruhestand.
Sie leben in der Stadt oder auf dem Land und sind durch ihre unterschiedlichen Lebensver-
laufe, Erfahrungen und Wertvorstellungen geprégt. Und gerade diese, im Laufe des Lebens
entwickelten Wertvorstellungen sind fiir das Denken und das individuelle Handeln von
groBer Bedeutung. Sie entscheiden mit dartiber, ob ein dlterer Mensch Neuem gegeniiber
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aufgeschlossen ist oder auf Bewéhrtes vertraut, ob er abenteuerlustig oder sicherheitsorien-

tiertist, ob er sich etwas gonnt oder sein Geld spart. Das tatsdchliche Lebensalter hingegen

spielt fiir das personliche Konsumverhalten eine untergeordnete Rolle.

Fiinf wertebasierte Konsumententypen - eine praxisorientierte Einteilung der iiber

50-jahrigen Verbraucherinnen und Verbraucher

Die im Folgenden beschriebenen Konsumententypen* sollen Unternehmen und Dienst-

leistern das Verstdndnis der gro8en Gruppe der tiber 50-Jdhrigen hinsichtlich ihrer Werte,

Wiinsche und Konsumbediirfnisse erleichtern und damit eine Hilfestellung geben fiir die

zielgruppengerechte Anpassung des eigenen Produkt- und Dienstleistungsangebots sowie

von Ansprachestrategien und Werbung.

Ubersicht iiber die fiinf Konsumententypen

Preisbewusste Qualitatsbewusste | Anspruchsvolle Kritische Komfortorientierte

Héusliche Etablierte GenieRer Aktive Individualisten

Deutlich preissen- Preisbewusst, aber Qualitét, Design und | Bevorzugen Hohe Konsumfreu-

sibel bereit, fiir gute Marke stehen bei Bewdhrtes und digkeit
Qualitdtauch zu Kaufentscheidun- Sicheres

Geringe Marken- bezahlen gen gegeniiber dem Hohe Technik-

orientierung Preisim Vorder- Deutlich preissensi- | affinitat
Relativ hohe grund bel, aber bereit, fir

Fokus auf Langlebig- | Markenaffinitat auf- personliche Bera- Qualitét, Design und

keit/Funktionalitdt | grund deshéheren | Genussund per- tung etwas mehrzu | Marke stehen ge-

beider Produktwahl | Qualitdtsverspre- sonlicher Komfort bezahlen geniiber dem Preis
chens spielen eine wichti- im Vordergrund

Schétzen zu einem geRolle Sind beim Einkaufen

Grofiteil produktbe- | Zuverlassigkeit und kritischund wollen | Hohe Markenaffini-

gleitende Dienst- Langlebigkeitspie- | Hohe Markentreue | Produkte, die sie tatmit gleichzeitig

leistungen wie len bei der Produkt- kaufen, auch wirk- hoher Qualitéts-

Erklarung, Installati- | wahl eine wichtige Hohe Technik- und lich verstehen erwartung

on und Wartung Rolle Beratungsaffinitat

von technischen Legen Wertdarauf, | Hohe Anspriiche

Geraten Bereit, fuir guten Ser- dass man sich Zeit an Dienstleistungs-
vice/fundierte Bera- fur sie nimmt, um und Servicequalitét,
tung zu bezahlen ihre Neugierdeund | jedoch nur geringe

ihren Informations- | Differenzierung
Treue Kundinnen bedarf zu befriedi- uiber den Service
und Kunden mit gen moglich, da hoher
geringer Wechsel- Standard als selbst-
bereitschaft versténdlich voraus-
gesetzt wird

4 Roland Berger Strategy Consultants, ,, Typologie der Wiinsche 2009“: Die entwickelten Konsumententypen sind
das Resultat einer Segmentierung anhand von 20 Bediirfnissen und Werten von mehr als 9000 befragten tiber
50-jahrigen Konsumenten
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Typ 1-Die Preisbewussten Hiuslichen

Die Preisbewussten Hauslichen - auf einen Blick

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 Qualitét)
Die Preisbewussten Hduslichen sind im Schnitt 63 Jahre
alt und zu 42 Prozent noch berufstétig
Frauen und Méanner sind unter den Preisbewussten

43 Prozent der 50plus Hduslichen etwa gleich haufig zu finden
Fastdrei 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

Persénliche Werte

Die Preisbewussten Hduslichen sind traditionell geprégt. Sie legen hohen Wert auf ein be-
rechenbares Umfeld, das ihnen vertraut ist. Sie orientieren sich nicht am Zeitgeist, sondern
an ihren festen Wertvorstellungen und Uberzeugungen. Die Gruppe mit Fokus auf bewdhrte
Qualititlegt mehr Wert auf Gemeinschaft mit Freunden und Bekannten, wahrend bei Fokus
auf einfaches Leben héufig die Gemeinschaft mit der Partnerin oder dem Partner im Vorder-
grund steht.

Kriterien fir die Produktauswahl

Fur die Preisbewussten Hduslichen ist der Preis fir die Produktauswahl mafBgeblich. 60 Pro-
zent der Befragten sind der Meinung, dass es viele giinstige Marken gibt, die ihren Produk-
tanforderungen entsprechen. Auf Markenartikel legen sie nur geringen Wert. Wichtig ist
ihnen hingegen die Langlebigkeit und Funktionalitdt der Produkte. Sie bevorzugen eher ro-
buste und schlichte Gegenstdnde und messen ausgefallenem Design und Luxusgegenstan-
den wenig Bedeutung bei. Ihre Technikaffinitét ist relativ gering. Dabei kann man innerhalb
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der Gruppe der preisbewussten Hauslichen weiter unterscheiden: Die Gruppe mit Fokus auf
bewdhrte Qualitit schétzt gerade bei funktionalen Produkten Qualitdt und sucht dann nach
dem besten Preis-Leistungs-Verhéltnis - sie ,,leistet” sich hin und wieder etwas. Die Gruppe
mit Fokus auf einfaches Leben ist bei der Qualitdt geniigsamer und auch mit einfachen Pro-
dukten zufrieden.

Anspriiche an Dienstleistungen und Services

Bei Dienstleistungen und Services ist es den Preisbewussten Hduslichen sehr wichtig, dass
Kaufvorgang und Leistung ohne zu grofle Umsténde abgewickelt werden. Die persénliche
Beratung spielt dabei insbesondere fiir die Untergruppe mit Fokus auf bewdhrte Qualitdt
eine wichtige Rolle. So bevorzugt sie fiir Reisebuchungen zum Beispiel die Beratung und
Erstellung eines Komplettpakets durch ein Reisebiiro gegentiber Einzel- oder Internet-
buchungen. Als Menschen, die generell Wert auf ein berechenbares Umf{eld legen, ist es
ihnen wichtig, sich durch Beratung abzusichern. Zwar achten sie auch hier immer auf den
Preis, stérker als bei Produkten dominiert jedoch der Sicherheitsgedanke die Kaufentschei-
dung. Buchungen im Internet tétigen sie daher eher selten.

, Wir kennen unseren Handwerker schon seit Jahren. Vertrauen ist dabei sehr wichtig, aber der
Preis muss schon auch stimmen. “

Produktbegleitenden Dienstleistungen wie der Erkldrung, Installation und Wartung von
technischen Gerdten messen die Preisbewussten Hduslichen mit Fokus auf bewdhrte Qualitit
groBe Bedeutung zu. Angebote fir Zeitvertreib, Erholung und Komf{ort spielen fiir sie nur
eine untergeordnete Rolle.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Generell ist das Kaufurnfeld fiir die Preisbewussten Héuslichen wichtig. Sie kaufen am liebs-
ten in Geschéften, in denen man sie kennt und bevorzugen kleinere Geschéfte gegentiber
dem Fachmarkt® oder dem Internet.

»Ich mochte dort einkaufen, wo man mich auch kennt. Das ist fiir mich ein Stiick Lebensqualitdt. *
Deutliche Preisvorteile erhdhen jedoch die Bereitschaft fiir einen Kauf im Fachmarkt. Das In-

ternet nutzen sie trotz moéglicher Preisvorteile als Bezugsquelle eher selten, da es ihr Bediirf-
nis nach Sicherheit nicht ausreichend erfiillt.

5 GroBflachiges Einzelhandelsgeschéft mit Sortimentsfokus im Non-Food-Bereich
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Typ 2 - Die Qualitatsbewussten Etablierten

Die Qualitatsbewussten Etablierten - auf einen Blick

Wer sind sie?
Mit 28 Prozent bilden die Qualitdtsbewussten Etablierten
das zweitgrof3te 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-
tdtsbewussten Etablierten iberdurchschnittlich haufig
alleinstehend

Was zeichnet sie aus?
Preisbewusst, aber bereit, fiir gute Qualitdt auch
zu bezahlen
Relativhohe Markenaffinitdt aufgrund des damit ver-
bundenen héheren Qualitétsversprechens
Zuverlassigkeit 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

Personliche Werte
Die Qualitdtsbewussten Etablierten weisen ein typisch traditionelles Profil auf und sind im
besten Sinne bodenstdndig.

Kriterien fir die Produktauswahl

Die Qualitdtsbewussten Etablierten orientieren sich nicht an schnelllebigen Trends und sind
bereit, fiir Produkte und Dienstleistungen ihnen bekannter Anbieter auch einen angemes-
senen Preis zu bezahlen.

Ich vertraue auf Bewdhrtes. Da weils man, was man bekommt. “

Fur die Qualititsbewussten Etablierten ist die Qualitédt der Produkte fiir die Kaufentscheidung
deutlich wichtiger als der Preis. Sie suchen nichtimmer das giinstigste Angebot, sondern
das nach ihrer Uberzeugung beste Preis-Leistungs-Verhiltnis. Mit Markenprodukten verbin-
den sie in der Regel ein hohes Qualitédtsversprechen und sind bereit, dafiir auch zu zahlen.
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,»Gute Qualitit hat nun mal ihren Preis. “

GroBen Wert legen die Qualitdtsbewussten Etablierten auf die Zuverlassigkeit und Langlebig-
keit. Prestige spielt, zum Beispiel beim Kauf von Markenartikeln, nur eine untergeordnete
Rolle. 54 Prozent dieses Konsumententyps sind bereit, giinstige Marken zu kaufen, solange
diese ihren Produktanforderungen gentigen. Sie sind wenig technikaffin.

Anspriiche an Dienstleistungen und Services

Zuverlassigkeit und Qualitat stehen fiir die Qualitdtsbewussten Etablierten bei der Wahl von
Dienstleistungen im Vordergrund. Sie erwarten guten Service sowie fundierte Beratung
und nehmen dafiir auch einen héheren Preis in Kauf. Die Qualitdt wird genau tiberpriift.
Sind die Qualitdtsbewussten Etablierten mit einer Leistung zufrieden, ist die Wahrscheinlich-
keit sehr hoch, dass sie auch in Zukunft wieder denselben Anbieter wahlen. Ein erneuter
Vergleich mit anderen Anbietern erfolgt dann nur noch selten. Die Qualitdtsbewussten Etab-
lierten sind treue Kundinnen und Kunden mit eher geringer Wechselbereitschaft.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Qualitdtsbewussten Etablierten kaufen Produkte mit Beratungsbedarf hdufig im Fachge-
schéft.® Fir Dinge des tédglichen Bedarfs hingegen nutzen sie die groen Verbrauchermérk-
te.” Das Internet spielt als Bezugsquelle kaum eine Rolle.

6 Stationdrer Einzelhandelsbetrieb mit einem breiten und tiefen Sortiment einer bestimmten Branche sowie
relativumfangreichem Dienstleistungsangebot (Bedienung, Hauslieferung u.a.)

7 GroBflachiger Einzelhandelsbetrieb mit breitem Sortiment an Nahrungs- und Genussmitteln sowie an Ge- und Ver-
brauchsgitern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs, die iberwiegend in Selbstbedienung angeboten werden
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Typ 3 - Die Anspruchsvollen Genief3er

Die Anspruchsvollen GenieR3er — auf einen Blick

Wer sind sie?
Mit 15 Prozent stellen die Anspruchsvollen Geniel3er das
drittgrote Segment der iiber 50-Jdhrigen
Das Durchschnittsalter der Anspruchsvollen Genielser
liegt bei 61 Jahren, etwa die Hélfte ist noch berufstétig
Frauen und Ménner sind unter den Anspruchsvollen
Genielern in etwa gleich vertreten, knapp 90 Prozent

leben in einer Partnerschaft

Die Anspruchsvollen Geniefser sind tiberdurchschnittlich
15 Prozent der 50plus 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
Hohe Markentreue
Hohe Technik- und Beratungsaffinitat

Persénliche Werte
Die Anspruchsvollen GenielSer vereinen traditionelle Werte mit hohen Anspriichen und sind
klassische Genief3er, denen Stil und Komfort wichtig sind.

,Ganz bestimmte Sachen génne ich mir einfach. Ich will mein Leben schliellich geniel3en. *

Kriterien fir die Produktauswahl

Insgesamt sind die Anspruchsvollen Genief3er ausgesprochen technikaffin und konsumfireu-
dig. Sie legen groen Wert auf Qualitdt und anspruchsvolles Design. Sie achten auf hoch-
wertige Materialien und exklusive Gestaltung. Es ist ihnen wichtig, sich mit schénen Dingen
zu umgeben. Dabei schétzen sie moderne Produkte, die dem neuesten Stand entsprechen.
Der Preis ist fiir die Kaufentscheidung weniger ausschlaggebend. Fiir 40 Prozent der be-
fragten Anspruchsvollen GenieRer ist die Qualitdt sogar ,sehr viel wichtiger® als der Preis. Mit
bekannten Markenartikeln verbinden die Anspruchsvollen Genief3er zugleich die Erwartung
an gute Qualitédt und sind, wenn sie mit einer Marke zufrieden sind, sehr markentreu. Fiir
Individualitdt, zum Beispiel in Form personalisierter Produkte und Dienstleistungen, sind
sie bereit, mehr zu bezahlen.
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Anspriiche an Dienstleistungen und Services

Die Anspruchsvollen GeniefRer schiatzen insbesondere Dienstleistungen, die zu ihrem per-
sonlichen Wohlbefinden beitragen oder ihnen lédstige Tatigkeiten abnehmen. Ihre Wert-
schatzung von haushaltsnahen und persénlichen Dienstleistungen wie Friseur, Sport oder
Dienstleistungen rund ums Reisen liegt deutlich iber dem Durchschnitt. Auch produkt-
begleitende Dienstleistungen wie die Installation und Wartung von technischen Gerédten
nehmen die Anspruchsvollen GenielSer gerne in Anspruch. Die Erklarung technischer Geréte
spielt hingegen eine nur untergeordnete Rolle. Insgesamt mochten Anspruchsvolle GenieSer
mit der Inanspruchnahme von bestimmten Dienstleistungen ,,sich selbst etwas géonnen®.
Der Genuss spielt bei vielen Entscheidungen eine wichtige Rolle.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Anspruchsvollen Genielser bevorzugen fir ihre Einkdufe das Fachgeschaft. Fur die dort er-
wartete individuelle, fachlich kompetente Beratung und die hochwertigeren Produkte neh-
men sie auch etwas hohere Preise in Kauf. Das Internet nutzen die Anspruchsvollen GenielSer
gerne zur Informationsbeschaffung. Den Kauf beziehungsweise die Beauftragung eines
Dienstleisters tétigen sie — oft nach nochmaliger Beratung - jedoch in der Regel vor Ort.
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Typ 4 - Die Kritischen Aktiven

Die Kritischen Aktiven - auf einen Blick

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
61 Prozent 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

Personliche Werte

Obwohl in einem hohen Durchschnittsalter und nicht mehr im Berufsleben stehend,
verkorpern die Kritischen Aktiven einen eher jugendlichen Typ. Sie sind stark in ihrem
sozialen Netzwerk eingebunden und oft in verschiedenen Vereinen aktiv. Gemeinsame
Unternehmungen mit Familie, Freunden oder Bekannten sind ihnen wichtig. Sie legen
hohen Wert auf Sport und Fitness, um vital zu bleiben und probieren auch gerne einmal
etwas Neues aus.

»Gemeinsame Aktivitdten und Sportangebote sind fiir mich zentral, da trifft man sich und kann
ganz neue Sachen ausprobieren. “

Die Kritischen Aktiven sind Genussmenschen, die sich auch im Alter ein gepflegtes AuBBeres
und ihre Unabhéngigkeit bewahren wollen. Sie sehen sich selbst als Individualisten mit Stil.

Kriterien fir die Produktauswahl

Trotz aller Unternehmungslust und Neugierde suchen die Kritischen Aktiven bei ihren
Kaufentscheidungen 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 technikaffin, haben die Kritischen Aktiven nur wenig Beriihrungséngste mit
neuen Technologien. Diese spielen in ihrem Alltag jedoch nur eine untergeordnete Rolle.
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Anspriiche an Dienstleistungen und Services

Die Produkte, die sie sich kaufen, wollen die Kritischen Aktiven auch wirklich verstehen und
voll nutzen kénnen. Dafiir wiinschen sie sich eine fundierte Beratung und Erkldrung, auch
technischer Details. Dabei mochten sie in Ruhe Fragen stellen kénnen, um ihre Neugierde
und ihr Informationsbedirfnis zu befriedigen. Eine ausreichende Anzahl von freundlichen
und kompetenten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die sich Zeit fiir sie nehmen, ist fiir
sie daher ein entscheidendes Kriterium fur Dienstleistungs- und Servicequalitét. Sport- und
Weiterbildungs- sowie Dienstleistungsangebote, die sie mit anderen Menschen in Kontakt
bringen und die ihre Unternehmungslust befriedigen, genieBen bei den Kritischen Aktiven
einen tiberdurchschnittlich hohen Stellenwert.

Bevorzugtes Kaufumfeld
Die Kritischen Aktiven tétigen ihre Eink&ufe dort, wo sie das preislich beste Angebot bei zu-

»Das Wichtigste ist, dass ich das Produkt zu einem guten Preis und mit guter Beratung bekomme.
Wo ich das bekomme, ist mir eigentlich egal.

gleich bester Beratung beziehungsweise bestem Service bekommen.

Um das beste Angebot zu finden, priifen und vergleichen sie verschiedene Anbieter, wobei
die personlichere Beratung beim Fachhéindler ein Grund fiir sie ist, auch einen geringfiigig
hoheren Preis zu akzeptieren.
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Typ 5 - Die Komfortorientierten Individualisten

Die Komfortorientierten Individualisten - auf einen Blick

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 berufstitig was sich zusammen mit einem
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 Markenaffinitédt 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

Personliche Werte
Die Komfortorientierten Individualisten sind der aktivste und konsumfreudigste Typ, gepragt
von hohen Anspriichen an Komfort und Design.

»Erlebnis und Genuss sind aus meinem Leben nicht wegzudenken. “

Kriterien fir die Produktauswahl

Die Komfortorientierten Individualisten kénnen sich fiir moderne Technik begeistern. Beim
Kaufvon Produkten verlangen sie beste Qualitét. Fir die meisten der Komfortorientierten
Individualisten ist diese auch wichtiger als der Preis. Beim Kauf von Markenartikeln sind sie
tiberzeugt, auch gute Qualitdt zu bekommen. Nur wenige glauben, dass es giinstige Marken
gibt, die ihren Produktanforderungen entsprechen. Neben der Qualitidt achten die Komfor-
torientierten Individualisten beim Produktkauf besonders auf hochwertige Materialien und
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exKklusives Design. Fir besondere Produkte sind sie bereit, auch einen entsprechend héhe-
ren Preis zu bezahlen.

Anspriiche an Dienstleistungen und Services

Kompetente Beratung, insbesondere beim Kauf hochwertiger Produkte, und schnelle Liefe-
rung sind den Komfortorientierten Individualisten auBerst wichtig. Zuverlédssigkeit und hohe
Qualitat der Leistung setzen sie als selbstverstdndlich voraus.

Bevorzugtes Kaufumfeld

Die Komfortorientierten Individualisten kaufen gleichermafen im Fachgeschéft, in Fach-
markten und im Internet. Die Entscheidung, wo sie ein bestimmtes Produkt erwerben,
machen sie hdufig vom Wert und der persdnlichen Bedeutung des Gegenstandes abhéngig.
So ziehen sie beim Kauf teurer und ihnen persénlich wichtiger Markenprodukte das Fachge-
schéft mit seinem Beratungsangebot in der Regel dem Internet oder einem Fachmarkt vor.

,Wenn ich nur einen Fernseher fiir das Gdstezimmer kaufe, dann gehe ich zum Elektromarkt.
Aber ein besonderes technisches Markenprodukt will ich schon beim echten Fachmann kaufen.
Ich bin halt ein Technikfreak. “
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C.

Was konnen Unternehmen tun, um
sich erfolgreich bei der Zielgruppe
der dlteren Verbraucherinnen und
Verbraucher zu positionieren? Ein
Leitfaden fir die Unternehmenspraxis

Die zunehmende Alterung der Bevolkerung in Deutschland - aber auch in anderen Teilen
der Welt - fiihrt in weiten Bereichen der Wirtschaft zu einer Verédnderung der Kundenstruk-
turen. Dabei hdngt es von der individuellen Situation ab, wie stark sich diese Veranderun-
gen auf den Geschéftserfolg auswirken, ob diese Auswirkungen positiv oder negativ sind
und in welchem Umfang die Chance besteht, die aktuelle Entwicklung als Marktvorteil zu
nutzen. Je nach Branche, Zielmarkt, Exportanteil, aktueller Kundenstruktur und dem kon-
kreten Produkt beziehungsweise der konkreten Dienstleistung ergibt sich fiir jedes Unter-
nehmen ein unterschiedliches Bild mit individuellen Chancen und Risiken.

. 1. Deneigenen Standort bestimmen - Chancen und Risiken
der sich dndernden Kundenstrukturen fiir das eigene
Geschaft ermitteln und wichtige Handlungsfelder identi-
fizieren (,Selbst-Test®)

Unternehmen, die sich erfolgreich bei élteren Verbraucherinnen und Verbrauchern positi-
onieren wollen, sollten ihr Geschaftsmodell umfassend auf den Priifstand stellen: von den
angebotenen Produkten und Dienstleistungen tiber die Art der Kundenansprache bis hin
zur Gestaltung des Ladengeschéfts und weiterer Vertriebskanéle. Nicht immer erlauben
die vorhandenen Mittel und Rahmenbedingungen eine umfassende Umgestaltung bezie-
hungsweise Optimierung. Doch oft bedeuten auch schon kleinere Verdnderungen eine
erhebliche Verbesserung fiir dltere Verbraucherinnen und Verbraucher.

Anhand der beiden folgenden Selbst-Tests (C.1.1. und C.1.2.) kénnen interessierte Unterneh-
men ermitteln, welche Chancen und Risiken die sich 4ndernden Kundenstrukturen fiir ihr
Geschaft mit sich bringen und die fiir sie relevanten Handlungsfelder identifizieren.

11. ,Chancen-/Risiken-Check”-die Relevanz der demografischen Ent-
wicklung fur das eigene Geschaftsmodell

Der Chancen-|Risiken-Check ermdglicht eine schnelle Einschatzung der zukiinftigen Chan-
cen und Risiken im Markt 50plus. Die imn Folgenden aufgefiihrte Bewertung der Chancen
und Risiken fiir verschiedene Giitergruppen und Geschéftsmodelle (+= gering, ++ = mittel,
+++=hoch) wird imm Anschluss an das jeweilige Unterkapitel ausfiihrlich erldutert.
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a.) Chancen und Risiken durch eine zukiinftige Verschiebung der Anteile einzelner
Branchen am Gesamtkonsum

Gutergruppen Risiken (in Form eines Chancen (in Form eines
abnehmenden Konsumanteils) zunehmenden Konsumanteils)

Aktive Freizeitgestaltung ++

Bekleidung/Schuhe/Schmuck ++

Energie +

Nahrungsmittel/Getranke +

Gesundheit/Pflege +++

Home Entertainment ++

Korperpflege keine Verdnderung

Kommunikation +

Mobel/Haushaltsgeréte +

Reisen/Hotels ++

Restaurants +

Verkehr/Mobilitét ++

Untersuchungen® gehen davon aus, dass sich - bedingt durch die Veranderung der Alters-
strukturen in der deutschen Bevolkerung - auch die Konsumstrukturen in den kommenden
Jahren teilweise erheblich verschieben werden. Vor allem die Altersgruppen zwischen 30
und 50 Jahren werden ab 2010 bei den Gesamtkonsumausgaben deutlich an Gewicht verlie-
ren. Das wirkt sich auf deren bevorzugte Giiter wie etwa Bekleidung aus. Fiir Unternehmen,
die in wachsenden Bereichen tétig sind, ergeben sich aus der Konsumverschiebung zusétz-
liche Wachstumschancen. Fiir Unternehmen, die in schrumpfenden Konsumbereichen
aktiv sind, nimmt der Wettbewerb hingegen zu. Den héchsten Konsumzuwachs erwarten
Experten fiir den Bereich Gesundheit und Pflege mit einem Plus von 40 Prozent bis zum Jahr
2035. Auch der Ausgabenanteil fiir Reisen und Hotels wird zunehmen. Bis 2035 erwarten
Fachleute hier ein Wachstum um 13,4 Prozent. Ebenfalls wachsen wird der Ausgabenanteil
fiir Energie (+4,7 Prozent) sowie fiir Mobel und Haushaltsgeréte (+ 0,6 Prozent). Der Aus-
gabenanteil fiir Korperpflege bleibt anndhernd gleich. Schrumpfen werden hingegen die
Ausgabenanteile fiir Restaurants (-1 Prozent), Nahrungsmittel (- 2,7 Prozent), Kommunikati-
on (- 3,8 Prozent), Bekleidung, Schuhe und Schmuck (- 8,2 Prozent), aktive Freizeitgestaltung
(- 6 Prozent), Home Entertainment (- 8 Prozent) und Verkehr (- 8 Prozent).

8 ,Wirtschaftsmotor Alter®, Bundesministerium fiir Familien, Senioren, Frauen und Jugend, Roland Berger
Strategy Consultants, Prof. Kaul, Universitét Saarbriicken (2007), verwendete Zahlen gemaés ,Basisszenario®
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b.) Chancen und Risiken, die sich aus der individuellen Kundenstruktur ergeben

Zielkunden| Risiken Chancen
Hauptkundengruppe (abnehmender Konsumanteil) (zunehmender Konsumanteil)
>50]ahre +++

20-49 Jahre ++

Kinder und Jugendliche +++

Unternehmen nicht pauschal bewertbar

Unabhdngig von der Entwicklung der verschiedenen Giitergruppen haben auch die Un-
ternehmen gute Wachstumschancen, die bereits iiber einen groen Kundenstamm bei
Alteren oder Kundinnen und Kunden mittleren Alters verfiigen und ihre Produkte und
Dienstleistungen an den Bediirfnissen dieser Zielgruppe ausgerichtet haben. Dies gilt selbst
in Bereichen mit sinkenden Konsumanteilen. Denn schon heute sind die tiber 50-Jdhrigen
in allen Gutergruppen fir anndhernd 50 Prozent der Konsumausgaben verantwortlich, mit
zunehmender Tendenz. Die 20- bis 49-Jdhrigen hingegen sind in keiner einzigen der un-
tersuchten Giitergruppen eine ,Wachstumszielgruppe“. Unternehmen mit einem starken
Fokus auf die Zielgruppe Kinder, Jugendliche oder jiingerer Kundinnen und Kunden bis

49 Jahre mussen sich daher auf einen zunehmenden Wettbewerb um diese schrumpfende
Zielgruppe einstellen.

c.) Chancen und Risiken, die sich aus der individuellen regionalen Ausrichtung ergeben

Marktfokus/Umsatzregion Risiken (durch schneller Chancen (durch langsamer
fortschreitende Entwicklung) fortschreitende Entwicklung)
Ostdeutschland +++
Westdeutschland ++
Deutschlandweit +
International ++
(sofern im Ausland jiingere Mérkte
bedient werden)

Die Alterung der Bevolkerung schreitet nicht tiberall gleich schnell voran. Vor allem die
ostdeutschen Bundeslédnder und strukturschwache ldndliche Gegenden sind von der de-
mografischen Entwicklung besonders betroffen. Fiir Unternehmen und Dienstleister, die
bisher einen GroBteil ihres Umsatzes in ostdeutschen Bundesldndern getétigt haben, kann
dieser Aspekt das branchentypische Risiko noch verstiarken. Fiir national aufgestellte Un-
ternehmen verteilt sich hingegen das Risiko aufgrund des in Westdeutschland langsamer
voranschreitenden demografischen Wandels zunédchst noch etwas. Ein internationaler
Marktfokus kann das wirtschaftliche Risiko des schrumpfenden Konsumanteils jingerer
Kundinnen und Kunden noch stiarker abpuffern, zum Beispiel, wenn ,jiingere“ Markte wie
Asien bedient werden. Unternehmen, die sich in Deutschland erfolgreich mit Produkten
und Dienstleistungen fiir dltere Verbraucherinnen und Verbraucher positionieren, kon-
nen daher auch auf internationalen Méarkten punkten.
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. 1.2. ,Check zur Standortbestimmung® - den eigenen Entwicklungsstand
bewerten und offene Handlungsfelder identifizieren

Unternehmen, die sich auf die Anderung der Kundenstruktur einstellen wollen, erméglicht
der folgende Selbst-Test einen Uberblick iiber die relevanten Fragestellungen und Hand-
lungsfelder. Welche Bereiche wurden bereits aktiv tiberpriift oder sogar angepasst, und in
welchen Bereichen besteht gegebenenfalls noch Handlungsbedarf?

Ausgangssituation und individueller Entwicklungsstand kénnen sehr unterschiedlich sein
und nichtimmer sind die aufgefithrten Manahmen auch in gleichem MafBe tibertragbar.
Nichtsdestotrotz sollte jedes Unternehmen alle aufgefiihrten Handlungsfelder tiberpriifen
und dann entscheiden, ob beziehungsweise wo der grote Handlungsbedarf besteht und
welche MaBnahmen geeignet und sinnvoll sein kénnten. Dies miissen nicht notwendi-
gerweise gleich teure (Umbau-)MafBnahmen sein. Unter C.2. bis C.5. findet sich eine breite
Palette moglicher MaBnahmen, die oft nur wenig oder gar nichts kosten.

Checkliste zu wichtigen Handlungsfeldern ja nein

1. Ichhabe mich iiber das Thema ,demografischer Wandel“ - vor allem auch in

Bezug auf die Verdnderungen der Kundenstrukturen - informiert (zum Beispiel |:| |:|
durch Zeitungen, Literatur, Seminare)
2. Ichhabe mich dariiber informiert, welche Wiinsche und Bediirfnisse dltere
Kundinnen und Kunden typischerweise auszeichnen (zum Beispiel in Zeitschriften |:| |:|
oder Schulungen)
3. Ichkenne die Altersstruktur meiner Kundinnen und Kunden |:| |:|
4. Ichkenne den Umsatz, den mein Unternehmen mit dlteren Kundinnen und D D
Kunden erwirtschaftet
5. Ichkenne die Wiinsche und Bediirfnisse meiner élteren Kundinnen und Kunden
sowie ihre Zufriedenheit mit der Qualitét meiner Produkte und/oder Dienstleistun- | |
gen (zum Beispiel durch Kundenzufriedenheitsbefragungen)
6. Ich habe meine bestehenden Produkte und/oder Dienstleistungen auf
Verbesserungsmaoglichkeiten hinsichtlich ihrer Nutzerfreundlichkeit und Service- | |

qualitat iberprift und diese gegebenenfalls bereits umgesetzt

7. Ichhabe die Kundenbetreuung beziehungsweise den Service auf ihre Nutzer-
freundlichkeit und Verbesserungsmaoglichkeiten tiberpriift und Kundenbetreuer |:] |:]
beziehungsweise Servicepersonal gegebenenfalls entsprechend geschult

8. Ichhabe meine Verkaufsrdume auf ihre Nutzerfreundlichkeit und Verbesserungs-
moglichkeiten tiberpriift und diese gegebenenfalls bereits umgesetzt (zum Bei- I:l I:l
spiel barrierearme Laufwege, gute Beleuchtung, gutlesbare Auszeichnung der
Produkte)

9. Ichhabe Werbung beziehungsweise Marketingmaterialien auf ihre Nutzerfreund-
lichkeit und Verbesserungsmoglichkeiten tiberpriift und diese gegebenenfalls |:| |:|
bereits umgesetzt (zum Beispiel hinsichtlich Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit)

10. Ich habe die moglichen Vertriebskanéle auf ihre Eignung fir unsere élteren
Kundinnen und Kunden tiberpriift und gegebenenfalls Verbesserungen umge- |:| |:|
setzt
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Laut einer aktuellen Studie der Commerzbank AG® hat die Mehrzahl der im Privatkunden-
markt tidtigen Unternehmen die Herausforderung des demografischen Wandels und der
verdnderten Kundenerwartungen erkannt und mit ersten MaBnahmen reagiert. So ge-

ben beispielsweise 60 Prozent der knapp 2.500 befragten Unternehmen an, Produkte und
Dienstleistungen an die Bediirfnisse dlterer Kundinnen und Kunden angepasst zu haben,
und Uiber die Hélfte der Betriebe hat die Kommunikation verdndert, um sich auf eine altern-
de Kundschaft einzustellen.

Hinweis

Fiir Unternehmen, die sich aktiv auf eine alternde Kundschaft einstellen wollen, bieten die Kapitel C.2. bis
C.5. eine schrittweise Anleitung und Praxistipps.

. 2. Dieeigene Kundenstruktur analysieren — Transparenz
uber das zusatzliche Potenzial dlterer Kundinnen und
Kunden schaffen

Die genaue Kenntnis der eigenen Kundenstruktur bildet die unverzichtbare Basis fiir die De-
finition des weiteren Handlungsbedarfs und die Bewertung moglicher Handlungsoptionen.
So kann ein geringer Anteil dlterer Kundinnen und Kunden am Kundenstamm einen Anlass
bieten, einen besonderen Fokus auf zielgruppenspezifisches Marketing und eine Uberprii-
fung der Vertriebswege zu legen, um den Anteil an dieser Kundengruppe auszubauen. Ein
besonders hoher Anteil Alterer am Kundenstamm oder ein tiberdurchschnittlich hoher Pro-
Kopf-Umsatz mit dlteren Kundinnen und Kunden kann hingegen die Entscheidung unter-
stiitzen, umfangreichere Mafnahmen fiir diese Kundengruppe zu ergreifen. Bevor geeigne-
te MaBnahmen ausgewdhlt werden kénnen, gilt es daher folgende Fragen zu beantworten:

2.1. Wiehochistder Anteil der Kundinnen und Kunden tiber 50 Jahre am
Kundenstamm?

Die Beantwortung dieser Frage muss nicht auf die Kommastelle genau erfolgen. Fiir Unter-
nehmen, die keine Kundendatenbank fiihren, erfiillt auch eine solide Abschétzung ihren
Zweck. Ein solche ist bereits mit relativ geringem Aufwand zu bewerkstelligen.

Eine Moglichkeit, einen ersten Uberblick tiber die Kundenstruktur zu gewinnen, ist eine
auf den Erfahrungen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter basierende Schatzung. Gera-
dein kleinen Unternehmen konnen die Inhaberin oder der Inhaber, die Vertriebsleiterin
beziehungsweise der Vertriebsleiter oder eine erfahrene Mitarbeiterin oder ein erfahrener
Mitarbeiter im Verkauf oft selbst eine realistische Einschdtzung abgeben, wie hoch der
Anteil der Kundinnen und Kunden tiber 50 Jahre pro Tag oder pro Woche ist. Diese Metho-

9 Commerzbank AG (2009), ,,Abschied vom Jugendwahn? Unternehmerische Strategien fiir den
demografischen Wandel“
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de sollte jedoch nur dann eingesetzt werden, wenn Art und Grofe des Geschéfts auch einen
tatsachlichen Uberblick tiber alle in einem bestimmten Zeitraum bedienten Kundinnen
und Kunden erlauben.

Etwas aufwendiger, aber dafiir genauer ist die Analyse der Kundenstruktur anhand einer
stichprobenartigen Kundenbeobachtung, beispielsweise mithilfe einer Strichliste tiber
einen vorher festgelegten Zeitraum. Die eingebundenen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter zdhlen dabei auf Basis persénlicher Einschatzung nach groben Altersgruppen (zum
Beispiel Kinder, Jugendliche, junge Erwachsene, mittelalte und édltere Kundinnen und
Kunden). Damit moglichst viele Kundinnen und Kunden erfasst werden, empfiehlt es sich,
die Strichliste an einer zentralen Stelle, zum Beispiel an der Kasse oder durch die Kundenbe-
rater beziehungsweise Verkdufer filhren zu lassen.

2.2. Waskaufen die Kundinnen und Kunden uiber 50 Jahre, welchen
Anteil stellen sie am Umsatz und welchen durchschnittlichen
Pro-Kopf-Umsatz bringen sie?

Die Beantwortung dieser Fragen ist wichtig, um das Potenzial zu ermitteln, das die Zielgruppe
der élteren Kundinnen und Kunden fiir das Unternehmen konkret bietet. Die Informationen
uber die Art der gekauften Produkte und Dienstleistungen und das Umsatzvolumen kénnen
unter anderem bei der Abschédtzung helfen, welcher Aufwand sich fiir den Ausbau dieser
Kundengruppe lohnt. Gleichzeitig bieten sie einen Hinweis darauf, welche Produkte und
Dienstleistungen édltere Kundinnen und Kunden besonders schétzen und welche Kriterien ihre
Kaufentscheidung beeinflussen (zum Beispiel je nach Konsumententypen Preis oder Qualitét).
Diese Informationen sind wichtig fiir die zukiinftige Gestaltung des Sortiments und eventueller
zusatzlicher (Beratungs-) Dienstleistungen und Services (beispielsweise Lieferung und Aufbau).

Existiert eine Kundendatenbank, dann ist eine solche Analyse relativ einfach durchfiihrbar,
wenn diese eine genaue Auflistung der Kundinnen und Kunden sowie der dazugehdérigen
Umsétze enthélt. Ist das Geburtsdatum der Kundin oder des Kunden nicht erfasst, konnen
Unternehmen mit kleinerer Kundenbasis oft ohne groere Schwierigkeiten das geschétzte Alter
erganzen.

Ist eine elektronische Kasse vorhanden, kann die Kundenstruktur in der Regel ebenfalls
ohne groBeren Aufwand erhoben werden. Denn viele elektronische Kassen lassen sich so
einstellen, dass mit der Abrechnung und Bezahlung eine Abfrage der Altersgruppe durch-
gefiihrt wird. Die fiir die Kasse verantwortliche Mitarbeiterin oder der verantwortliche Mit-
arbeiter kann dann zusétzlich zu den ohnehin erfassten Informationen zu Produkten und
Einkaufsvolumen das geschétzte Alter der Kundinnen und Kunden eingeben.!

Eine weitere Moglichkeit, Daten iiber das Alter und den Umsatz einer Kundin oder eines
Kunden zu sammeln, bietet die stichprobenartige Auswertung von Abrechnungen tiber ei-

10 Der Einfachheit halber empfiehlt sich eine Erfassung nach den fiir das konkrete Geschéft sinnvollen
Altersgruppen
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nenvorher festgelegten Zeitraum. Dieses Vorgehen bietet sich vor allem bei umfangreiche-
ren Dienstleistungen oder beratungsaufwendigen Produkten an. So beispielsweise, wenn
man sich bei der Abrechnung noch an seine Kundschaft erinnert.

Mit den so gewonnenen Informationen ldsst sich schnell erkennen, welchen Stellenwert
dltere Kundinnen und Kunden fiir den Umsatz des Unternehmens haben und welches mog-
liche Potenzial in der Ausweitung dieser Kundengruppe liegt.

. 3. DieQualitdt des eigenen Produkt- und/oder Dienst-
leistungsangebots bewerten - welche Anforderungen
miussen Produkte und Dienstleistungen fiir dltere Ver-
braucherinnen und Verbraucher erfiillen?

Um das eigene Produkt- und Dienstleistungsangebot bewerten zu konnen, ist es wichtig,
zu verstehen, warum dltere Menschen tatsédchlich andere beziehungsweise héhere Anfor-
derungen an Produkte und Dienstleistungen haben, und anhand welcher Kriterien sich die
Erfiillung dieser Anspriiche messen lasst.

3.1. Warum stellen dltere Verbraucherinnen und Verbraucher
besondere Anforderungen an Produkte und Dienstleistungen?

Altere Verbraucherinnen und Verbraucher sind unabhingig vom individuellen Konsumen-
tentyp sehr erfahren und haben meist hohe Anspriiche und Erwartungen an die Qualitét
und die Handhabbarkeit von Produkten beziehungsweise an Dienstleistungen und Services.
Gleichzeitig wissen sie aber auch, was sie nicht wollen: ndmlich Produkte und Dienstleis-
tungen, die in ihrer Gestaltung oder Benennung das Alter der vermeintlichen Zielgruppe
besonders hervorheben (,Senioren-Handy*) oder gar Hilfsbediirftigkeit suggerieren."

Das entscheidende Kriterium fiir die Bewertung von Produkten und Dienstleistungen ist
daher die Nutzerfreundlichkeit, das hei3t die einfache und sichere Handhabbarkeit von
Produkten, verbunden mit einem ansprechenden Design.

11 Eine Ausnahme bilden Hilfs- oder Pflegeprodukte und -dienstleistungen fiir die wirklich pflegebediirftigen
dlteren Menschen
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~Design fiur Alle* oder ,,Was fiir dltere Verbraucherin-
nen und Verbraucher sinnvoll ist, erleichtert meist auch
jungeren Menschen das Leben*

Produkte, die in der Summe ihrer durchdachten Details
benutzerfreundlich sind, werden von allen Altersgruppen
geschatzt. Daher kdénnen Unternehmen, die ihre Produkte
unter den Gesichtspunkten der Nutzerfreundlichkeit ge-
stalten, nur gewinnen. Denn wahrend auf junge Menschen
zugeschnittene Produkte altere Menschen haufig ausschlie-
Ren, bieten die an den Bediirfnissen der Alteren ausgerich-
teten, nutzerfreundlichen Produkte und Dienstleistungen

Designer: Sonja Berger
in der Regel jiingeren Menschen ebenfalls einen Mehrwert.

Das Design-Prinzip ,,Design fir Alle* greift diese Gedanken auf, indem es die Nutzer-
freundlichkeit eines Produkts zum wesentlichen Grundsatz bei der Produktgestaltung
macht.

Best-Practice ,,Design fiir Alle*
LUIDIFA-Tischleuchte

Die Lampe verfiigt iber einen
grofRen Schalter, der auch bei
Dunkelheit, Orientierungslo-
sigkeit und fehlendem Tastsinn
einfach zu bedienen ist.

Teilnehmer Wettbewerb ,\Von _—"Fm

Kopf bis FuB ... tagliche Begleiter =
firAltund Jung*,2008

12 Dem Konzept ,,Design fiir Alle® liegt ein Verstdndnis von Design zugrunde, das die Gestaltung der Umwelt am
Menschen orientiert (human-centered design approach). Es geht darum, Stigmatisierung zu vermeiden und das
groBe AusmafB der Unterschiedlichkeit der Menschen zu berticksichtigen. Insofern richtet sich das ,,Design fur
Alle“ nicht allein an Altere oder an Menschen mit Behinderungen, sondern auch an junge Familien, Kinder oder
Menschen, die aufgrund von Unféllen oder Verletzungen temporar einen erschwerten Zugang zu Rédumen,
Giitern und Dienstleistungen haben

13 Weitere Infos bietet die Studie ,Impulse fiir Wirtschaftswachstum und Beschéaftigung durch Orientierung
von Unternehmen und Wirtschaftspolitik am Konzept Design fiir Alle” unter www.bmwi.de/BMWi/
Navigation/Service/publikationen,did=302026.html
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Nutzerfreundlich gestaltete Produkte erleichtern allen Menschen, jungen wie alten, die
Handhabung. Gleichzeitig sind sie jedoch in besonderem MaBe geeignet, dlteren Menschen
den Alltag zu erleichtern. Denn bei vielen Menschen geht das zunehmende Alter mit einer
Abnahme bestimmter korperlicher Fahigkeiten einher, die eine nutzerfreundliche Produkt-
gestaltung zumindest teilweise kompensieren kann:

. Sehen: Im Laufe des Lebens verliert ein Mensch bis zu 80 Prozent seiner optimalen Seh-
schérfe, und das Empfindungsvermdogen fir Farben, vor allem fiir Blau und Griin, lasst
nach. Kleingedrucktes, Beipackzettel oder Gebrauchsanweisungen in einer ausreichend
groBen, kontrastreichen Schrift erstellt, erleichtern das Lesen

. Hoéren: Rund 75 Prozent der 65-Jahrigen horen schlecht. Akustische Signale werden
oftmals nicht mehr wahrgenommen. Eine Ergdnzung der akustischen Signale durch
optische erhéht die Wahrnehmung (beispielsweise beim Telefon)

. Beweglichkeit: Durchschnittlich verliert der Mensch bis zum 65. Lebensjahr rund 30 bis
40 Prozent seiner Muskelmasse, auBerdem kommt es zu deutlicher Versteifung der
Gelenke. Leicht zu 6ffnende Verschlisse sowie gut zu erreichende Bedienelemente (zum
Beispiel bei Elektrogeréten) erleichtern die Handhabung

. Aufnahmefahigkeit: Eine groB3e Informationsflut kann immer langsamer verarbeitet wer
den. Fiir die Werbung oder schriftliche Erlduterungen bedeutet das: ,,Weniger ist mehr*

3.2. Was macht ein nutzerfreundliches Produkt aus? —- Nutzerfreundlich-
keit als bestimmendes Kriterium der Produktqualitdt aus der Pers-
pektive dlterer Verbraucherinnen und Verbraucher

Das nutzerfreundliche Produkt zeichnet sich durch sechs Eigenschaften aus.
Das nutzerfreundliche Produkt ...

. ist flexibel, einfach und intuitiv zu handhaben. Das heif3t, die Gestaltung des
Produkts ldsst eine groBe Breite an individueller Handhabung zu. Die Benutzung ist au3er-
dem leicht versténdlich, unabh&ngig von Vorwissen, Konzentration oder Erfahrung der
Benutzerin oder des Benutzers. Beispiele:
Rechts- oder linkshéndige Benutzung moglich (zum Beispiel beidhdndige Garten-
scheren)
Anpassung an die Reaktionsfdhigkeit und Schnelligkeit der Benutzerin oder des Be -
nutzers ist moglich (zum Beispiel Dauer der Klingeltone, bevor sich der Anrufbeant-
worter am Handy/Telefon einschaltet, frei wahlbar)
Bedienung folgt der intuitiven Verwendung der Nutzerin und des Nutzers (zum Bei-
spiel rot/griine Schalter schalten das Geréat aus/an)

14 Weitere Informationen zum Thema nutzerfreundliche Produkte und Universal Design finden Sie unter anderem
im Meyer-Hentschel Jahrbuch Seniorenmarketing 2009, beim Internationalen Design Zentrum Berlin unter
www.idz.de und bei den Verbraucherzentralen sowie bei der Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenorganisa-
tionen (BAGSO)e.V.
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Menitfuhrung ist verstdndlich und auf deutsch (beispielsweise das Annehmen eines
Anrufs auf dem Handy)

. bietet sensorisch gut wahrnehmbare Informationen. Das heif3t, das Design stellt alle
notwendigen Informationen unabhéngig von den sensorischen Féhigkeiten der Nutze-
rin oder des Nutzers gut erkennbar zur Verfiigung. Beispiele:

Mindestens zwei Arten der Présentation wichtiger Informationen (zum Beispiel Bild
und Schrift auf Verpackungen oder technischen Gerédten)

Deutliche Kontraste zwischen Hintergrund und Information (zum Beispiel auf Buch-
titeln und Produktverpackungen)

Schrift in angemessener Gro3e und Text Gibersichtlich gegliedert (zum Beispiel bei
Produktbeilagen und/oder dem Haltbarkeitsdatum auf Verpackungen)

Lautstdrke und Tonqualitét einstellbar (zum Beispiel Ton und Lautstérke des Telefons
sind frei wéhlbar)

. gesteht dem Anwender eine hohe Fehlertoleranz zu. Das heif3t, das Produkt
minimiert sowohl Risiken als auch die negativen Konsequenzen von zufélligen oder
unbeabsichtigten Aktionen. Beispiele:

Die meistbenutzten Elemente des Produkts sind schnell zugénglich, risikobe-

haftete Elemente dagegen abgeschirmt (zum Beispiel Kurzwahltaste am Mobiltelefon
leicht zu erreichen, aber Optionen zur Umstellung der Sprache im Untermenti ,ver
steckt®)

Warnungen vor Risiken und Fehlerquellen sind deutlich gekennzeichnet (zum
Beispiel auf Beipackzetteln von Medikamenten oder in Bedienungsanleitungen,
Verwendung von Bildersprache und Symbolen)

. erfordert fur die Benutzung nur geringen kérperlichen Aufwand. Das heif3t, das
Produkt kann mit einem Minimum an kérperlicher Kraft und Ermiidung benutzt
werden. Beispiele:

Es werden angemessene Bedienkréfte verlangt, es sind keine Hilfsmittel nétig

(zum Beispiel Flaschen sind ohne groBen Kraftaufwand zu 6ffnen)

Das Gewicht des Produkts schréankt die Verwendung nicht ein (zum Beispiel das
Hauptgewicht des Staubsaugers steht auf dem Boden und muss nicht konstant gehal-
ten werden)

. bietet ausreichende GroRe fiir Zugang und Benutzung. Das Produkt kann unab-
héngig von der GroBe der Benutzerinnen und Benutzer, ihrer Haltung oder
Beweglichkeit verwendet werden. Beispiele:

Wichtige Elemente des Produkts sind im Sicht- und Grifffeld (zum Beispiel Fenster-
griffin Greifhéhe)

Unterschiedliche Hand-, Griff- und Kérpergro3en werden unterstiitzt

(zum Beispiel hohenverstellbare Waschbecken)
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. hat eine lange Lebensdauer. Das Produkt ist in Design und Verarbeitung auf die Be-
nutzung tiber einen - je nach Produkt - méglichstlangen Zeitraum ausgelegt. Beispiele:
Die Komponenten des Produkts sind widerstandsfadhig und robust (zum Beispiel
Beschriftung der Tasten am Telefon nutzt sich nicht ab und ist auch nach haufiger
Benutzung noch gut zu erkennen)
Verpackungen sind wiederverschliebar (zum Beispiel bei Lebensmitteln)

Neben dem eigentlichen Produkt sollten auch Verpackungen, Bedienungsanleitungen und
Beipackzettel hohen Anforderungen an die Nutzerfreundlichkeit gentigen. Laut einer Be-
fragung der Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenorganisationen (BAGSO) beméngelten
64,4 Prozent der befragten dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher, dass sich Verpackun-
genschlecht 6ffnen lieBen. Als Spitzenreiter der Problemverpackungen werden von

71 Prozent der Befragten in Kunststoff eingeschwei3te Produkte (zum Beispiel Kése oder
Wourst) genannt. Zwei Drittel der Befragten drgern sich tiber schlecht lesbare Haltbarkeits-
daten. Aber auch die Packungsgrof3e wurde hiufig beméngelt. 54 Prozent der - iiberdurch-
schnittlich héufig alleine lebenden - dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher wiinschen
sich kleinere PackungsgréBen fiir Lebensmittel.'® 64 Prozent der alteren Verbraucherinnen
und Verbraucher nannten eine mangelhafte Gebrauchsanweisung als wichtigsten Kritik-
punkt an elektrischen Hausgeréaten. ¢

Die nutzerfreundliche Verpackung ...

. hatein geringes Gewicht, zum Beispiel PET- statt Glasflaschen

. istohne groBen Kraftaufwand oder Hilfsmittel zu 6ffnen

. istwiederverschlieBbar, zum Beispiel Wurst- oder Kédseverpackungen

. weist wichtige Informationen und Produktdaten in gut lesbarer Schrift aus, wie zum
Beispiel Haltbarkeitsdatum, Inhaltsstoffe oder Herkunft

Die nutzerfreundliche Bedienungsanleitung”....

. hateine handliche und haltbare Ausfithrung

. istklar und ubersichtlich

. verwendet eine leichtlesbare Schrift(gré3e)

. unterstiitzt die schriftlichen Erlduterungen durch informative Abbildungen

. hebtSicherheitshinweise besonders hervor

. verzichtet auf Anglizismen und bietet ein Glossar der wichtigsten Fachbegriffe

15 Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenorganisationen, ,Beschwerdepool fiir dltere Verbraucher®,
Dezember 2003

16 Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenorganisationen, ,Beschwerdepool fiir dltere Verbraucher®, Juni 2004

17 Weitere Hinweise zur nutzerfreundlichen Gestaltung von Bedienungsanleitungen finden sich in der Studie des
DIN Verbraucherrates ,Bedienungs- und Gebrauchsanleitungen: Probleme aus Verbrauchersicht und Losungs-
ansitze zur Verbesserung technischer Anleitungen*®
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Vier Erfolgsfaktoren fiir die Entwicklung nutzerfreundlicher Produkte, die die Be-
dirfnisse adlterer Menschen berticksichtigen:

1. Altere Beschiftigte in die Produktentwicklung einbeziehen
Altere Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer kénnen neben breiter Erfahrung auch
den Blickwinkel der Alteren in Produktentwicklung und -test mit einbringen.

2. Befragung der eigenen alteren Kundinnen und Kunden zu ihrer Zufriedenheit
mit den angebotenen Produkten
Gerade dltere Kundinnen und Kunden freuen sich in der Regel, wenn sie nach ihren
Bediirfnissen oder nach ihrer Einschdtzung zu einem Produkt gefragt werden. Eine
Kundenbefragung ist daher nicht nur fir die zielgruppengerechte Produktentwick-
lung niitzlich, sondern wirkt fiir die Kundinnen und Kunden, die sich ernst genommen
fahlen, in der Regel auch als Kundenbindungsmaflnahme.

3. Altere Menschen als Produkttesterinnen und -tester in eigener Sache einbinden
Verschiedene Organisationen bieten den Kontakt zu erfahrenen Produkt- und Ange-
botstesterinnen und -testern aus der Zielgruppe der dlteren Verbraucherinnen und
Verbraucher. In Einzeltests oder organisierten Fokusgruppen werden die Angebote
von dlteren Verbraucherinnen und Verbrauchern getestet, bewertet und das mégliche
Verbesserungspotenzial aufgezeigt. ™

4. Einschriankungen des Alters fiir die Produktentwickler erlebbar machen
Ein Simulationsanzug, der sogenannte ,Age-Explorer®, erlaubt es Produktentwick-
lern, die kdrperlichen Einschrankungen einer durchschnittlich, etwa 70-jahrigen
Person am eigenen Leib zu erfahren.

3.3. Was macht eine gute Dienstleistung aus? - Erwartungen élterer
Menschen an Dienstleistungen

Die Konsumententypen (Kapitel B.) haben es gezeigt: Altere Verbraucherinnen und Verbrau-
cher stellen - iber alle Konsumententypen hinweg - hohe Anspriiche an Service und Bera-
tung und legen dabei Wert auf Qualitét. Eine gute Dienstleistung zeichnet sich daher durch
funf Eigenschaften aus.

18 Zum Beispiel Senior Research Group der TU Berlin, Senior Scouts der Bundesarbeitsgemeinschaft der Seniorenor-
ganisationen (BAGSO), Feierabend-Senioren-Scouts, das Reifenetzwerk und andere. Mehr Informationen tiber
regionale und iiberregionale Expertennetzwerke finden Sie unter www.reifemaerkte.de/services.php?cat_id=2
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Eine gute Dienstleistung ...

. beriicksichtigt in ihrer Ausgestaltung gezielt die Bediirfnisse der adressierten
Kundengruppe, wie beispielsweise das Bediirfnis dlterer Verbraucherinnen und Ver-
braucher nach Komfort, Service, Sicherheit, aber auch den Wunsch nach Individualitit
und Erlebnis.

. bietet ausreichend Personal, das sich Zeit fiir die Kundinnen und Kunden nimmt.

Besonders dltere Kundinnen und Kunden legen Wert darauf, dass sie ohne Hektik und in

aller Ruhe ihre Fragen zu den Angeboten stellen konnen.

»Die Geschdifte brduchten mehr Personal, die haben leider keine Zeit fiir verniinftige Erkldrungen.

. beinhaltet eine ausfiihrliche, seriése Beratung und erfiillt den Wunsch der Kundin-
nen und Kunden nach Information. Je mehr Konsumerfahrung, desto gréer sind die

Anspriiche an die Beratungsleistung. Altere Menschen haben hohe Anforderungen und

Erwartungen an das Fachwissen bei Betreuung und Verkauf. Rei3erische Werbung und
aggressive Kommunikationsstrategien stoen sie eher ab.

,Ich will schon iiber meine Gerdte Bescheid wissen, bevor ich sie kaufe. Da interessiert mich auch,

wie das alles so funktioniert...*

9

. wird durch geschulte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erbracht, die sensibel auf die

Bediirfnisse dlterer Kundinnen und Kunden eingehen. Menschen im Allgemeinen - aber
dltere Verbraucherinnen und Verbraucher im Besonderen - wollen mit Respekt behandelt

werden. Dies erfordert oftmals eine besondere Sensibilitat des Dienstleisters bei der Bera-

tung. Denn in vielen Bereichen muss diese auch mogliche altersbedingte Einschrdnkungen

mit berticksichtigen, beispielsweise bei Reisebuchungen oder bei der barrierefreien Woh-

nungsrenovierund. Hier muss der Dienstleister sensibel vorgehen, damit sich &dltere Kundin-

nen und Kunden nicht als ,hilfsbedtirftig“ diskriminiert fithlen.

Beratung der Zielgruppe ,,auf Augenhéhe* durch altere, erfahrene Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter

Innovative Unternehmen setzen auf Servicemitarbeiterinnen und -mitarbeiter im Alter
der Zielgruppe, und dies mit gleich mehrfachem Nutzen: Altere Beschéftigte stehen fiir
Seriositat und (Beratungs-)Kompetenz. Auch kdnnen sie sich hdufig besser in die Situati-
on und die Bedirfnisse der dlteren Kundinnen und Kunden hineinversetzen und so eine
deutlich intensivere Bindung zur Konsumentin und zum Konsumenten herstellen.
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. ubertrifft die selbstverstédndlichen Qualitatsanforderungen. Allgemeine Faktoren
wie Freundlichkeit, Piinktlichkeit, Zuverlassigkeit und Sauberkeit sind selbstverstdndlich
und werden von allen Verbraucherinnen und Verbrauchern -jung wie alt - erwartet. Um
altere Verbraucherinnen und Verbraucher zufriedenzustellen, miissen Unternehmen
diese Anforderungen aber héufig tibertreffen. Werden sie vernachléssigt, geraten sie
schnell zu einem K.o.-Kriterium. Erfiillt beispielsweise ein Hotel die Erwartungen an
Freundlichkeit und Sauberkeit nicht, ist es schnell komplett ,durchgefallen“ und wird
nicht wieder gebucht. Umgekehrt sind es hdufig gerade Kleinigkeiten, wie beispielsweise
die personliche BegriiBung mit Namen, die nicht viel kosten missen, aber zu zufriedenen
und oftlangfristig treuen Kundinnen und Kunden fiihren.

»Guter Service gehort bei jeder Dienstleistung einfach dazu, vor allem bei Handwerkern ist Plinkt-
lichkeit und Mdngelfreiheit das wichtigste Kriterium. “

3.4. Welche Wiinsche und Bedirfnisse haben meine Kundinnen und
Kunden, und wie zufrieden sind sie? - RegelmaBiges Feedback einholen

RegelméBig wiederholte Kundenzufriedenheitsbefragungen geben Anbietern von Pro-
dukten und Dienstleistungen wertvolle Hinweise darauf, wie zufrieden die Kundinnen und
Kunden der verschiedenen Altersgruppen mit den Angeboten beziehungsweise Leistungen
des Unternehmens sind, wo Verbesserungsbedarf besteht und welche zusédtzlichen Angebote
sich die Kundinnen und Kunden wiinschen.

. 4. Die Ansprachestrategie anpassen — wie muss ein
Marketing aussehen, um die fiinf unterschiedlichen
Konsumententypen zu erreichen?

Fur den Zugang zur Zielgruppe der Alteren ist die ehrliche und authentische Kundenan-
sprache der Schliissel zum Erfolg. Allerdings: Bei der Ansprache einer so konsumerfahrenen
und sensiblen Zielgruppe lauern einige Fallstricke. Im Folgenden wird beschrieben, wo
diese liegen und anhand von praktischen Tipps gezeigt, wie Unternehmen sie erfolgreich
umgehen kénnen.

Ehe ein Unternehmen erfolgreich werben kann, sollte es fiinf grundsétzliche Fragen kléaren:



Seite34  Kapitel C M M M

Fiinf Fragestellungen fiir erfolgreiches Marketing mit dem Fokus auf die Ziel-
gruppe éaltere Konsumentinnen und Konsumenten:

1. Was zeichnet das eigene Angebot als das ,,Besondere* gegeniiber den Angeboten der
Konkurrenz aus? - Welche Eigenschaften des Angebots sollen die Umworbenen
unbedingt wahrnehmen?

2. Welche konkreten Ziele sollen mit der Werbeaktion erreicht werden?

3. Welchen Wert vermittelt mein Angebot? - Welche Konsumentinnen und Konsumen-
ten reprasentieren die vermittelten Werte?

4. Wo informiert sich meine Zielgruppe? - Uber welche Kanile erreiche ich meine
alteren Kundinnen und Kunden?

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

Frage 1:

Was zeichnet das eigene Angebot als das ,,Besondere* gegeniiber den Angeboten der
Konkurrenz aus? - Welche Eigenschaften des Angebots sollen die Umworbenen unbe-
dingt wahrnehmen?

Bereits die Frage, welche Eigenschaften des Angebots die Umworbenen unbedingt wahr-
nehmen sollen, zwingt zum Nachdenken dartiber, was das eigene Angebot von denen der
Konkurrenz unterscheidet. Ein Unternehmen, das zielgerichtet werben will, muss fiir sich
klaren, durch welche Wettbewerbsvorteile sich sein Angebot am Markt unterscheidet. Der
Wettbewerbsvorteil umfasst den klar definierten Kundennutzen und die Hervorhebung des
~-Besonderen®im Vergleich zur Konkurrenz (das sogenannte Alleinstellungsmerkmal).
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Praxistipp: Mégliche Alleinstellungsmerkmale, die

in der Werbung herausgearbeitet werden konnen

Der Kundennutzen des eigenen Angebots ist deutlich héher als bei der Konkurrenz.
Dabei kann es sich um objektive Kriterien wie bessere technische Funktionen, héhere
Qualitat oder bessere Serviceleistungen handeln. Aber auch subjektive Aspekte wie attrak-
tiveres Design oder die Prestigewirkung des Produkts beziehungsweise der Dienstleistung
kénnen den Kaufausschlag geben. Beispiel: niedrigere Strahlenwerte bei Mobiltelefonen.

Das Angebot ist neu und bisher einzigartig auf dem Markt. Dabei ist es wichtig,
der Kundin und dem Kunden zu vermitteln, dass das Unternehmen der einzige Anbieter
dieses Produkts oder dieser Dienstleistung am Markt ist. Durch Patentanmeldung und
Etablierung eines ,Vorreiter-images* kann dieser Vorteil langer gehalten werden. Bei-
spiel: neuartiger Wirkstoff einer Pharmafirma.

Das eigene Unternehmen verfiigt iiber iiberdurchschnittlich hohe Markt- und Kun-
denndhe. Durch die Vertriebsstruktur oder die raumliche Lage befindet sich das eigene
Unternehmen naher an der Kundin und am Kunden, zum Beispiel durch eine Innenstadt-
lage. Der Vertrieb der Produkte oder Dienstleistungen beziehungsweise das Anbieten der
Dienstleistung ist damit schnell und kostengiinstig. Beispiel: Herausheben des breiten
Filialnetzes durch den Zusatz ,,Auch in Ihrer Ndhe*. ,,Nahe“ kann aber auch das besondere
Verstandnis fiir die Kundinnen und Kunden und die Einstellung auf ihre Bediirfnisse sein.

Die niedrige Kostenstruktur im Unternehmen erlaubt iiberdurchschnittlich niedrige
Preise. Eine bessere Kostenstruktur fiihrt zu niedrigeren Verkaufspreisen, denn beispiels-
weise geringe Einkaufs-, Produktions- oder Verwaltungskosten kénnen als Kostenvorteil an
Kundinnen und Kunden weitergegeben werden. Beispiel: Lebensmittel-Discounter.

Das Image des Unternehmens steht fiir etwas Besonderes. Kundinnen und Kunden
kaufen gerne Produkte und Dienstleistungen bei Unternehmen, mit deren Unterneh-
mensphilosophie sie sich identifizieren. Das konnen beispielsweise Familienunterneh-
men mit langjdhriger Tradition sein oder Unternehmen, die dafiir bekannt sind, dass sie
sich im Sozial- beziehungsweise Umweltbereich engagieren. Beispiel: Kosmetik mit rein
natirlichen Inhaltsstoffen aus biologischem oder Fair-Trade-Anbau.

Gelungene Werbeinformationen fiir dltere Konsumentinnen und Konsumenten transpor-
tieren zwei Botschaften: Sie adressieren — quasi als gemeingtltige Basis — das, was die dlteren
Verbraucherinnen und Verbraucher tiber alle Konsumententypen hinweg eint: ndmlich
hohe Anspriiche an Service und Beratung, eine hohe Betonung der Qualitét. Dariiber hinaus
aber beschreiben sie das Alleinstellungsmerkmal, das sie vom Wettbewerb abhebt. Mithilfe
dieses Alleinstellungsmerkmals kénnen sie einen Konsumententypen besonders ansprechen.
In der Bankenwelt l4sst sich dies zum Beispiel an folgenden Slogans illustrieren: ,Leben Sie,
wir kiimmern uns um die Details“ adressiert mit einem Rundum-Sorglos-Paket eher den
Anspruchsvollen GenielSer, wahrend ,,Die Beraterbank* eher die Preisbewussten Hduslichen mit
ihrem hohen Beratungsbedarf anspricht.
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Frage 2:
Welche konkreten Ziele sollen mit der Werbeaktion erreicht werden?

Ist die Frage geklért, welches die hervorzuhebenden Besonderheiten des Angebots sind,
istim nédchsten Schritt das eigentliche Marketingziel zu definieren. Denn nur mit einem
klar definierten Ziel kbnnen die oft begrenzten Marketingressourcen gebtiindelt und auf
das Wesentliche konzentriert werden. Idealerweise sollte das definierte Ziel an einem oder
mehreren Kriterien messbar sein. SchlieBlich soll nach Einfithrung neuer Mafnahmen
auch uberpriift werden kénnen, ob sie die gewiinschte Wirkung gezeigt haben.

Ziele in Bezug auf die Zielgruppe alterer Verbraucherinnen und Verbraucher kénnen
zum Beispiel sein: die Bekanntmachung eines neuen, generationengerechten Produkts,
die Akquisition von x Neukunden der Altersgruppe 50plus, die Erh6hung des Pro-Kopf-
Umsatzes mit dlteren Kundinnen und Kunden, die bessere Information der (4lter werden-
den) Bestandskundinnen und -kunden, eine Verdnderung des Unternehmensimages
oder eine Umsatzsteigerung von x Prozent.

Die Erreichung einiger dieser Ziele ist unmittelbar anhand von Verkaufs- und Umsatz-
zahlen messbar. Andere, wie die ,,bessere Information®, lassen sich auch anhand von Kun-
denbefragungen messen oder gegebenenfalls aus verdndertem Kaufverhalten ableiten.

Jetztist der Rahmen fiir eine erfolgreiche WerbemafBnahme abgesteckt.

Frage 3:
Welchen Wert vermittelt mein Angebot? - Welcher Konsumententyp repréasentiert die
vermittelten Werte?

Um einen bestimmten Konsumententypen zu erreichen, ist eine gezielte Ansprache seines
personlichen Wertesysterns wichtig (siehe Kapitel 2.). Die personlichen Werte, die dieses System
umfasst, bestimmen die Produktwahl und die personlichen Anspriiche an Services und Dienst-
leistungen.

Werbung kann diese korrespondierenden Werte des Produkts wie zum Beispiel ,Sicher-
heit®, ,Komfort®, ,Qualitat” oder ,Natiirlichkeit* durch Text und Bilder unterstreichen und
wahrnehmbar machen. Wichtig ist dabei, dass sich das kommunizierte und das tatséchliche
Werteversprechen des Angebots decken. Denn leere Versprechungen werden, insbesondere
von den erfahrenen dlteren Konsumentinnen und Konsumenten, schnell entlarvt.

Soll kein spezifischer Konsumententyp angesprochen werden, sondern generell die Ziel-
gruppe der Alteren, konnen auch bestimmte Werte und Merkmale hervorgehoben werden,
die von der Zielgruppe der dlteren Konsumentinnen und Konsumenten generell als positiv
wahrgenommen werden.
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Folgende Werte und Merkmale sprechen die Mehrheit der dlteren Verbraucherinnen
und Verbraucher an ...
. Hohe Qualitdt und gute Verarbeitung. Wird vor allem an hochwertigen Materialien
festgemacht und mit einer bewédhrten Marke verbunden

. Langlebigkeit und Zuverlassigkeit. Sind insbesondere bei Produkten, die eine groere
Investition darstellen, von sehr hoher Bedeutung. ,Wegwerfmentalitdt“ wird von alteren

Konsumentinnen und Konsumenten durchweg abgelehnt

. Ehrlichkeit und Authentizitat. Spielen vor allem bei den versprochenen Produkteigen-
schaften beziehungsweise der Dienstleistungen eine gro3e Rolle. Weniger ist dabei oft mehr

. Informative Beratungsangebote. Werden in unterschiedlichster Form (personliche
Beratung, schriftliche Informationen, Internet) gerne in Anspruch genommen

. 2usétzliche Serviceangebote. Sind hoch geschétzt. Wenn sie es ,,wert“ sind, wird auch
ein zusétzliches Entgelt/Preisaufschlag in Kauf genommen

Die zusétzliche Adressierung konsumententypenspezifischer Werte kann die breite Anspra-
che um einen Fokus auf einen ganz bestimmten Konsumententypen ergénzen ...

. die Betonung von Exklusivitat und Luxus spricht besonders die Komfortorientierten
Individualisten an

. Produkte, welche sich durch Innovation und Design auszeichnen, interessieren vor
allem die Anspruchsvollen GenieRer

. auf garantierte Sicherheit vertrauen vor allem die Preisbewussten Hduslichen
. auf bewdhrte Tradition vertrauen vor allem die Qualitdtsbewussten Etablierten
. von einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis fithlen sich die Kritischen Aktiven angezogen

Achtung ist geboten bei der starken Betonung der spezifischen Werte eines ein-
zelnen Konsumententyps.

Denn was den einen Konsumententypen anspricht, kann einen anderen abstof3en. Ein
solches Kriterium ist beispielsweise der Preis. Ein auffallend niedriger Preis kénnte von
einem Komfortorientierten Individualisten beispielsweise als mindere Qualitat interpre-
tiert werden, wohingegen gute Qualitat einen Preisbewussten Hduslichen nicht per se
desinteressiert sein Iasst. Denn er méchte gute Qualitat, solange der Preis stimmt. Werden
also mehrere Konsumententypen angesprochen, sollte das Risiko der entgegengesetzten
Wahrnehmung im Hinterkopf behalten und auf die zu starke Hervorhebung eines typen-
spezifischen Wertes gegebenenfalls verzichtet werden.
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Frage 4:
Wo informiert sich meine Zielgruppe? - Uber welche Kanile erreiche ich meine élteren
Kundinnen und Kunden?

Damit die Kundinnen und Kunden ein Produkt beziehungsweise eine Dienstleistung ken-
nen, muss der Anbieter etwas von sich sehen oder horen lassen. Schon das kann der erste
Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Konkurrenten sein, die keine Werbung betreiben.
Denn das beste Produkt, der freundlichste Service und die kompetenteste Beratung niitzen
wenig, wenn potenzielle Kundinnen und Kunden nichts tiber die Produkte oder Dienstleis-
tungen, deren Qualitdt oder Bezugsquellen erfahren.

Doch uiber welche Kommunikationskanale - Zeitung, Fernsehen, Branchenbiicher, Plaka-
te, Wurfsendungen, Internet und so weiter - ist die Zielgruppe der alteren Verbrauche-
rinnen und Verbraucher am besten zu erreichen? Grundsétzlich nutzt diese Zielgruppe
heutzutage alle vorhandenen Kommunikations- beziehungsweise Informationskanaéle.

Die folgenden Informationskanéle werden dabei besonders geschétzt:

Bevorzugte Informationskandle dlterer Verbraucherinnen und Verbraucher®

1. Empfehlungen von Familie, Bekannten oder Freundinnen und Freunden

2. Informationenim Internet, zum Beispiel auf der Homepage des Unternehmens

3. Testberichte, sowohlin Zeitschriften wie Stiftung Warentest als auch Test- und
Erfahrungsberichte im Internet

4. Anzeigenim Branchenbuch/Telefonbuch

5. Regionale Zeitungen

Insbesondere dltere Verbraucherinnen und Verbraucher verlassen sich, wenn es eine Kauf-
entscheidung zu tédtigen gilt, gerne auf die Meinung und Empfehlung von Familie, Bekann-
ten oder Freundinnen und Freunden. Jingere Familienangehorige spielen vor allem bei
der Anschaffung anspruchsvoller technischer Geréte eine starke Rolle. In diesen Féllen sind
héufig die - oft auch nicht mehr ganz jungen - Kinder die Kaufentscheider.

»Da kiimmere ich mich nicht selbst drum. Das ist mir zu aufwendiqg. Meine Kinder sagen mir, was
gutist, und das kaufe ich dann auch. “

Im Ubrigen sind vor allem die Meinungen und Empfehlungen aus dem gleichaltrigen Be-
kannten- und Freundeskreis gefragt.

19 Roland Berger Strategy Consultants, Fokusgruppen-Interviews, 2009



Seite39  Kapitel C M M M

»Ich lasse mir von Verwandten und Freunden Tipps geben, mit wein sie gute Erfahrungen gemacht
haben. Und dann fahr ich da hin.“

Das Internet spielt als Informations- und damit auch als Kommunikationskanal fiir die
Ansprache dlterer Verbraucherinnen und Verbraucher eine zunehmend wichtige Rolle.
Lautdem (N)Onliner Atlas 2009 sind bei den iber 50-Jdhrigen bereits 45 Prozent im Internet
aktiv, Tendenz steigend. Mit den stets verfiigbaren Produkt- und Unternehmensinformatio-
nen und Bewertungen ist das Internet fiir alle Konsumententypen eine wichtige Informati-
onsquelle. Gekauft wird jedoch weiterhin meist im Laden.

»Ich schau als Erstes mal im Internet, was es so gibt und ob mir das gefdllt. Dann gehe ich ins
Geschdft, um mit einem Experten zu sprechen. “ (Preisbewusster Hduslicher)

,Ich verlasse mich schon auf die Empfehlung des Fachmanns und meiner Kinder. Aber dann
schaueich noch mal im Internet, was da so steht. Ich will ja wissen, was ich kaufe.“
(Kritischer Aktiver)

Unabhangige Testberichte im Internet und in klassischer Zeitschriftenform spielen als
Informationskanal ebenfalls eine groB3e Rolle. Sie befriedigen die Neugier und Wissbegierde
der Kritischen Aktiven und vermitteltn beispielsweise den Preisbewussten Héuslichen und den
Qualitdtsbewussten Etablierten die Gewissheit gepriifter Qualitat.

Praxistipp

Fir eine zielgruppengerechte Ansprache heit dies, gegebenenfalls bestehende Test-
ergebnisse oder auch Priifsiegel fiir das eigene Produkt oder die Dienstleistung in der
Werbung in den Vordergrund zu stellen oder zum Beispiel auch anerkannte Expertinnen
und Experten einzubinden (,,Von fiihrenden Experten empfohlen®).

Anzeigen im Branchen- oder Telefonbuch, aber auch in Regionalzeitungen sind weitere
beliebte Quellen fiir die Suche, beispielsweise nach Handwerkern oder anderen Dienstleis-
tern.

Fiir die Gewinnung von Informationen kommt auch der persénlichen Beratung durch ge-
schultes Personal eine grof3e Bedeutung zu. Dies gilt insbesondere dann, wenn der Kauf eines
teuren und/oder komplexen Produktes oder einer entsprechenden Dienstleistung geplant ist.
Dieser wichtige Aspekt der persénlichen Beratung sollte daher auch in der Werbung fiir solche
Produkte in den Mittelpunkt gertickt werden, im Sinne von ,,Wir nehmen uns Zeit fiir Sie ... "

Welcher der genannten Kommunikationskanile im individuellen Fall geeignet ist, um das
definierte Marketingziel zu erreichen, hdngt von weiteren Faktoren ab.
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Folgende Fragen sind fir die Auswahl des geeigneten Kommunikationskanals zu beantworten:

Welche Reichweite sollen die Kommunikationsaktivitidten entfalten? Die Reich-
weite gibt den Anteil der Zielpersonen an, die durch den Einsatz des Werbetragers
erreicht werden konnen. Soll beispielsweise eine regionale oder eine iiberregionale
Zielgruppe angesprochen werden?

Wie nachhaltig soll die Kommunikation sein? Der Begriff Nachhaltigkeit beschreibt,
wie lange die Ausgabe eines Werbetrégers fiir die Marketingmafnahme - ohne
Neuproduktion - genutzt werden kann. Welcher Nachhaltigkeitsgrad wird ange-
strebt? Sollen die Informationen maoglichst langfristig verfiigbar sein, oder wird
beispielsweise eine einmalige Sonderaktion beworben?

Wie viel Aufwand und Zeit konnen und sollen in die Pflege der Kommunikations-
maflnahme investiert werden? Der Pflegeaufwand beschreibt, wie hoch der Auf-
wand eines Unternehmens - nach der Erstproduktion - fiir die Aktualisierung eines
Werbetrégers ist. Aufwand und Zeit, die fiir die Pflege der KommunikationsmafBnah-
me erforderlich sind, miissen zusammen mit den Kosten fiir die Erstproduktion ange-
sichts des erwarteten Nutzens noch verhéltnismégig sein.

Welches Budget steht zur Verfiigung? Das Budget umfasst die Kosten fiir Produk-
tion und Aktualisierung des Werbetrédgers. Neben der Frage nach der Héhe des Bud-
gets, das die Ausgaben fiir WerbemaBBnahmen limitiert, ist auch die Frage zu beant-
worten, ob eine kleinere laufende Investition oder eine groBere Einmalinvestition
bevorzugt wird.

Frage 5:
Wie miissen die Werbematerialien aussehen und gestaltet sein, wenn sie die Zielgruppe
der dlteren Verbraucherinnen und Verbraucher ansprechen sollen?

Unabhéngig von den zu transportierenden Werten, dem anvisierten Konsumententypen und
dem gewdéhlten Kommunikationskanal gibt es vier grundsétzliche Erfolgsfaktoren fiir die
Gestaltung der Ansprache dieser Zielgruppe.

Werbung fiir die ,,Zielgruppe Altere*°...

. muss stark nutzenorientiert und informativ gestaltet sein. Verbraucherinnen und
Verbraucher, die auf tiber 40 Jahre Konsumerfahrung zuriickblicken kénnen, wollen
keine leeren Worthiilsen, sondern verlangen einen gewissen Informationsgehalt in der
Werbung. Der Mehrwert des Angebots sollte daher im Vordergrund stehen. Die Wer-
bung sollte dariiber hinaus Anglizismen vermeiden. Sie werden von der Zielgruppe oft

20Reidl, Grey, 55+ Marketing
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als verschleiernd und intransparent empfunden. Die Glaubwiirdigkeit der gewéhlten
Aussagen spielt bei der Kommunikation mit dieser Zielgruppe eine wichtige Rolle.

. sollte das ,,gefiihite Alter* der Zielgruppe ansprechen beziehungsweise darstellen.
Sollen auf den Marketingmaterialien Bilder von Personen auftauchen, ist bei der Aus-
wahl das Auseinanderklaffen von Selbstbild und Fremdbild der Alteren zu beachten. Die
Mehrzahl der dlteren Menschen fiihlt sich heute im Schnitt 10 Jahre jinger als sie tatséch-
lich sind. Es sollten daher idealerweise Fotos von Menschen ausgewdhlt werden, die circa
10 bis 15 Jahre jinger sind als die Zielgruppe. Sympathische Erscheinungen sind in der
Werbung sehr wichtig.

. sollte den Begriff ,,Seniorinnen und Senioren* vermeiden. Studien zeigen, dass &l-
tere Menschen in Deutschland nicht als Seniorinnen oder Senioren bezeichnet wer-
den wollen. Kaum einer will als Seniorin oder Senior angesprochen werden, einen
~Seniorenteller” bestellen oder mit einem ,.Seniorenhandy* telefonieren. Und auch andere
Begriffen wie ,,best ager®, ,silver surfer oder ,Neue Alte“ werden eher abgelehnt und
sollten daher vermieden werden. Es empfiehlt sich vielmehr, die generationentiibergrei-
fend attraktiven Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleistung in den Vorder-
grund zu stellen, beziehungsweise die Attribute, die die Werte und Bediirfnisse der anvi-
sierten Konsumententypen befriedigen.

. sollte auch in den gestalterischen Details die Zielgruppe und deren mégliche kérper-
lichen Einschrankungen in Betracht ziehen. Schriftliche Werbung sollte daher bei-
spielsweise gut lesbar sein. Eine gute Lesbarkeit erreicht man mit einer Schriftgrée von
mindestens 12 pt. Doch auch an dieser Stelle ist Vorsicht geboten: Eine tibertrieben grof3e
Schrift stigmatisiert und wird von der Zielgruppe abgelehnt. Bei der Farbwahl sollte die
Kombination von Griin, Blau und Violett vermieden werden, da diese Farben bei vermin-
derter Sehstéarke schlecht unterscheidbar sind. Deutlich besser lesbar sind Orange, Rot
und Gelb. Ideal: Dunkle Schrift auf cremefarbenem Hintergrund. Bei Werbung in Hor-
funk und Fernsehen sorgen ruhige Schnitte und Ubergéinge fiir ein harmonische Empfin-
den. Der Internetauftritt sollte den Grundsétzen fiir ein barrierefreies Webdesign®
entsprechen (starke Kontraste, richtige Farbwahl, ausreichend groBe Schrift, tibersicht-
liche Strukturen).

21 Verordnung zur Schaffung barrierefreier Informationstechnik nach dem Behindertengleichstellungsgesetz
(BITVvom17.Juli2002, BGBI.IS.2654)
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. 5. Die Kaufumgebung zielgruppengerecht ausgestalten

Wo kaufen altere Verbraucherinnen und Verbraucher letztendlich das Produkt oder die
Dienstleistung ein? Vom Einkauf im Ladengschéft bis hin zum Onlineshop - éltere Verbrau-
cherinnen und Verbraucher informieren sich auf verschiedene Weise. Doch dem klassi-
schen Ladengeschaft kommt nach wie vor die groBte Bedeutung zu. Fiir die meisten ist

der personliche Kontakt wichtig und die Méglichkeit, die Angebote selbstin Augenschein
nehmen zu kénnen. Um diesen Vorteil zu nutzen und das Einkaufen so angenehm wie mog-
lich zu machen, sollten Unternehmen bei der Gestaltung der Verkaufsrdume daher einige
wichtige Regeln beachten. Denn auch hier spielen die altersspezifischen Einschrdnkungen
eine wichtige Rolle. AuBBerdem bedeutet die zielgruppengerechte, barrierearme® Gestal-
tung der Ladenraume Annehmlichkeiten fiir alle Altersgruppen und macht das Einkaufen
~generationenfreundlich®.

»Generationenfreundliche* Laden ...

. sind einfach zu erreichen. Die Standorte sollten gut mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu
erreichen sein und ausreichend grof3e Parkplédtze aufweisen.

. sind problemlos zuganglich. Um Geschéaftsrdume tatséchlich barrierearm zu gestal-
ten, reicht es nicht aus, nur eine Rampe zur Uberbriickung der Treppen am Eingang
anzubringen. Es muss auch geniigend Platz zwischen den Regalen und Warentrédgern
vorhanden sein, um eventuelle Gehhilfen zu erlauben und das Mandvrieren mit dem
Einkaufswagen zu erleichtern.

. schaffen Annehmlichkeiten. Gerade dltere Verbraucherinnen und Verbraucher wiin-
schen sich wédhrend des Einkaufens oftmals die Méglichkeit, eine Pause einzulegen.
Unternehmen sollten ihren Kundinnen und Kunden daher Ruhezonen (zum Beispiel
Sitzmoglichkeiten mit Wasserspender) und Kundentoiletten anbieten.

. sind risikofrei gestaltet. Die Gefahr auszurutschen, steigt mit zunehmendem Alter.
Daher sollte auf rutschfeste Bodenbeldge geachtet werden, die nicht spiegeln. Reflexion
beispielsweise auf Glasbdden oder poliertem Stein macht es fiir Menschen mit Sehschwé-
che schwieriger, Entfernungen einzuschitzen. Warentrdger und Regale miissen
leicht tiberschaubar und am besten nur in Griffhdhe bestiickt sein.

. verfiigen Uber eine gute Beleuchtung und gut lesbare Beschilderung. Der Verkaufs-
raum sollte gleichméBig und gut ausgeleuchtet sein. So sind die Produkte auch fiir altere
Verbraucherinnen und Verbraucher besser zu erkennen, und es entsteht eine insgesamt

22 Barrierearme Gestaltung strebt an, dass die entsprechenden Produkte von allen Nutzern unabhéngig von korperlichen oder
technischen Moglichkeiten uneingeschrankt genutzt werden konnen
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freundlichere Einkaufsatmosphére. Auch gutlesbare Beschilderungen an Regalen und
ein kontrastreicher und grof3 bedruckter Kassenbon erleichtert allen Altersgruppen den
Einkauf. Gleiches gilt fur Etiketten und Preisschilder.

. haben eine klare Struktur. Die Funktion und Anordnung der einzelnen Bereiche in den
Verkaufs- beziehungsweise den Beratungsraumen miissen deutlich erkennbar sein und
eine einfache Orientierung ermoglichen. So sollten zum Beispiel Beratungsbereiche klar
abgegrenzt und die Kassenzonen gut erkennbar und ausgeschildert sein.

Der grof3e Vorteil barrierefreier Ladenrdume ist: Sie grenzen niemanden aus - im Gegenteil.
Eltern mit Kinderwagen werden Rampen, breite Gdnge und Sitzmoéglichkeiten genauso zu
schétzen wissen wie gehbehinderte Kundinnen und Kunden.

Qualitdtszeichen ,,Generationenfreundliches Einkaufen*

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

Ausgezeichnet /

Generationenfreundlich

Mit dem Qualitatszeichen ,Generationenfreundliches
Einkaufen“ mochte die Initiative ,,Wirtschaftsfaktor Alter
gemeinsam mit dem Handelsverband Deutschland (HDE) — Der Einzelhandel und
weiteren Partnern generationenfreundliche Geschéfte sichtbar machen. Ziel ist es,
Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel zu gelebter Wirklichkeit werden zu lassen.

Ab April 2010 werden Einzelhdndler in ganz Deutschland fiir ihre 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 Zugangsmaoglichkeiten,
die Ausstattung der Geschaftsraume und das Serviceverhalten.

Weitere Informationen finden Sie ab April 2010 unter

www.generationenfreundliches-einkaufen.de
www.wirtschaftsfaktor-alter.de
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Ahnliches gilt auch fiir den Einkauf im Internet. Bestimmte Gestaltungsprinzipien spre-
chen alle Nutzerinnen und Nutzer an. Soll das Internet jedoch nicht nur als Informations-
quelle, sondern als Vertriebskanal gestaltet werden, gilt es im Umgang mit dlteren Konsu-
mentinnen und Konsumenten einige weitere Regeln zu beachten. Dabei ist es nicht notig,
besondere ,Seniorenseiten® zu konzipieren. Doch im Detail gilt es, einige wichtige Punkte
zu bertiicksichtigen.

Ein erfolgreicher Onlinevertrieb®...

. setzt auf starke Produktmarken. Je dlter die befragten Konsumentinnen und Konsu-
menten sind, desto wichtiger werden Marken im Internet. Hindler miissen im Internet
also vor allem bekannte Marken oder Produkte in den Vordergrund stellen, um &dltere
Kundinnen und Kunden zu gewinnen.

. nutzt den eigenen, etablierten Namen. Auch bei der Anbieterwahl im Internet spielen die
Bekanntheit und die Seriositdt des Anbieters eine groBe Rolle. Insbesondere dltere Ver-
braucherinnen und Verbraucher bevorzugen bekannte Handler oder Anbieter, die auch
ein stationdres Ladengeschéft haben. Dieses zweite ,klassische® Standbein vermittelt ein
Gefiihl der Sicherheit, das fiir die Alteren beim Onlineshopping eine groBe Rolle spielt.

. raumt Sicherheitsbedenken aus und bietet risikoarme Zahlungsverfahren. Altere
Menschen sind beim Einkauf im Internet grundsétzlich misstrauischer als jiingere. So
beispielsweise wenn es darum geht, personliche Daten wie Kreditkartennummern,
anzugeben. Das bevorzugte Zahlungsmittel der dlteren Konsumentinnen und
Konsumenten ist im Internet der Kauf auf Rechnung. Unternehmen sollten diese Form
der Abrechnung daher parallel anbieten, um die Sicherheitsbedenken der Zielgruppe zu
minimieren.

. bietet verschiedene Kontaktméglichkeiten an. Altere Konsumentinnen und Konsumenten
wollen sich teilweise nur tiber bestimmte Produkte oder Angebote informieren und schrecken
vor dem Kauf im Internet noch zuriick. Unternehmen sollten daher umfangreiche Kontakt-
moglichkeiten anbieten, beispielsweise in Form der Bestellung von Informationsmaterialien,
Kontaktformularen, aber auch Telefonnummern und Adressen sowie gegebenenfalls einen
Anfahrtsplan zum Geschéft. Dies vermittelt Seriositdt und bindet Kundinnen und Kunden, die
sich im Internet informieren, den Kauf aber doch lieber im Ladengeschéft abwickeln wollen.

23 IfHK0In, Reidl, Grey, Marketing 55+
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Anhang - Best-Practice-Beispiele

o*

Kinder und Familien waren bisher die Kernzielgruppe der meisten Spielehersteller - doch
diese Zielgruppe schrumpft. Bei einem groen deutschen Spielehersteller beschéaftigt man
sich daher schon seit Lingerem mit dem demografischen Wandel und der ErschlieBung
moglicher neuer Kundensegmente. ,Schon frith war klar, dass die ErschlieBung neuer
Kundensegmente entscheidend fiir den langfristigen Unternehmenserfolg sein wiirde®,

so Lothar H., Spieleredakteur des Unternehmens. ,Die Zielgruppe 50plus war da schnell im
Fokus. Denn schlieBlich sind diese potenziellen Kundinnen und Kunden mit unseren Spielen
schon aufgewachsen.“

Beispiel 1: ,,Spiele fiir Jung und Alt*

Um genau zu verstehen, was sich die dlteren Spielerinnen und Spieler wiinschen, hat das
Unternehmen die Alteren selbst befragt. ,,Die ersten Grobkonzepte der neuen Spielereihe
haben wir, bevor es an die Detaillierung ging, zunéchst in 50plus-Fokusgruppen diskutiert
und nach Feedback gefragt. Denn keiner kann uns eine bessere Einschétzung zu unseren
Spielekonzepten fiir Altere geben als die Alteren selbst®, ist Lothar H. iiberzeugt. ,,In einem
ndchsten Schritt wurden die weiterentwickelten Spielekonzepte dann in Einzelinterviews
mit Senior Scouts dem Praxistest unterzogen.“

Drei Konzepte fanden besonderen Anklang und wurden mittlerweile dem Markt prasen-
tiert. Es sind unkomplizierte, einfach zu lernende Spiele, die Lebensfreude und Geselligkeit
férdern und zum Beispiel auch altersbedingtes Wissen und Erfahrungen abfragen, bei-
spielsweise mit Fragen zu Ereignissen der 50er-, 60er- oder 70er-Jahre.

Das entsprechende Vertriebskonzept der neuen Spiele wurde ebenfalls zielgruppengerecht
angepasst. So findet man diese Spiele nicht nur im Spielwarenfachhandel oder in Spielwa-
renabteilungen groBer Kaufhéuser, sondern auch in Buchhandlungen.
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Beispiel 2: Das ,,Modemobil“

Farbenfrohe Sommer-T-Shirts, elegante Hosen und modische Jacken, Schuhe, Socken und
Unterwdsche: Alle Kleidungsstiicke hdangen tibersichtlich sortiert auf hochwertigen Kleider-
biigeln; die Schuhe stehen ordentlich aufgereiht in Regalen. Fast sieht es aus wie in einem
ganz normalen Bekleidungsfachgeschéft. Doch dieses Bekleidungsunternehmen ist mobil,
die Kleiderstédnder stehen in einer Seniorenresidenz.

Mit ihrem Modemobil bringt Beate W. seit 2003 modische Bekleidung zu Kundinnen und
Kunden, die selbst nicht mehr so mobil sind. Das komplette Bekleidungssortiment fiir Da-
men und Herren. Zweimal pro Jahr fahrt Frau W. damit verschiedene Seniorenresidenzen
an, baut ihre mobile Boutique auf und ermdoglicht so Beratung, Anprobe und Kauf direkt
vor Ort. Einen besonderen Unterhaltungswert bekommen diese Besuche durch die selbst
organisierten und moderierten Modenschauen. ,Interessierte Residenzbewohner konnen
sich bei mir als Models anmelden und werden wie bei professionellen Modenschauen ge-
schminktund gestylt. Gemeinsam tiben die Models dann eine kurze Choreographie ein und
prasentieren auf dem Laufsteg ihre Mode®, erklart die kreative Geschéftsfrau ihr Konzept.
»Die Models sind mit Feuereifer dabei, und auch das Publikum fiebert mit seinen mutigen
Altersgenossen mit.“

Die Idee fiir das Modemobil kam Frau W., als sie noch im Vertrieb eines renommierten
Bekleidungsunternehmens arbeitete. Mit ihrem Konzept mochte sie dlteren Menschen, die
aufgrund physischer Einschrédnkungen nicht mehr selbst die Geschéfte in der Innenstadt
aufsuchen kénnen, modische Kleidung im wahrsten Sinne des Wortes ,nédherbringen".
Mittlerweile sind es schon drei Modemobile, mit denen Beate W. und ihre Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter rund 500 Einrichtungen im Bergischen Stadtedreieck Wuppertal, Solingen,
Remscheid und in den angrenzenden Gebieten bedienen. Und der Expansionskurs geht
weiter. In den letzten zwei Jahren konnten deutschlandweit bereits zehn Franchisepartner
gewonnen werden - und es sieht nicht so aus, als wiirde es nur bei diesen bleiben.
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N

Beispiel 3: ,,Der Malermeister mit dem besonderen Service*

»,Haben Sie schon mal von einem Maler getrdumt? Hier finden Sie endlich den Malerbetrieb,
den Sie sich schon immer ertrdumt haben. Garantiert!“, So begriiBt Maler- und Lackiermeis-
ter Werner D. die Kundschaft auf seiner Webseite. Auf den ersten Blick ist es die tibliche Pa-
lette eines Maler- und Lackierfachbetriebes, die Werner D. seinen Kundinnen und Kunden
bietet. Maler- und Tapezierarbeiten, Teppich- und Laminatverlegung sowie Renovierungen
hat er im Programm. Doch schon auf den zweiten Blick wird deutlich, was das Besondere

an diesermn Malerbetrieb ist. ,,Bei uns stehen, bei allem was wir tun, der Mensch und eine
erstklassige Serviceorientierung im Vordergrund®, erklart der Firmeninhaber seine Philo-
sophie. ,Unser Name steht fiir eine persénliche Betreuung durch freundliche und hervorra-
gend ausgebildete Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Piinktlichkeit und Zuverléssigkeit bei
der Leistungserbringung sind fiir uns ebenso selbstverstédndlich wie ein pfleglicher Umgang
mitdem Eigentum der Kundinnen und Kunden und ein sauberes Hinterlassen der Woh-
nung.” Eine offene Preispolitik sowie ein stimmiges Preis-Leistungs-Verhéltnis runden das
Gesamtpaket ab. ,,Wir haben uns zu Beginn einfach selbst einmal kritisch gefragt, was eine
gute Handwerksleistung eigentlich ausmacht, mal ganz abgesehen von der reinen Ausfiih-
rung der bestellten Tatigkeit®, erkldrt der Malermeister das Entstehen seiner Geschéftsidee.

»,unsere Kundenorientierung und unser Service kommen insbesondere bei unseren élteren
Kundinnen und Kunden gut an.“ Fast 90 Prozent seiner Kundschaft ist iiber 50 Jahre, fast

73 Prozent iiber 60 Jahre alt. Bei regelméBig stattfindenden Kundenumiragen kommt der
Handwerksbetrieb auf 99 Prozent zufriedene Kundinnen und Kunden. Dies ist ein Spitzen-
wert, vor allem wenn man bedenkt, dass altere Verbraucherinnen und Verbraucher oft
besonders anspruchsvoll sind.

»~Auf der anderen Seite sind dltere Kundinnen und Kunden meist auch besonders treue Kun-
dinnen und Kunden®, weill Herr D. Die langfristige Kundenbindung liegt ihm am Herzen.
Alle Kundinnen und Kunden erhalten zu ihrem Geburtstag ein Gliickwunschschreiben in
Reimform. , Diese Art der KundenbindungsmafBnahme kommt besonders bei den dlteren
Herrschaften gut an®, sagt Herr D. und erzdhlt von Dankesschreiben - ebenfalls in Reim-
form. Zusétzlich versendet der Malermeister zweimal im Jahr Broschiiren, mit denen er
Stammkunden und potenzielle Neukunden iiber sein Produkt- und Dienstleistungsangebot
informiert. ,,Selbst wenn kein unmittelbarer Bedarf besteht, merken wir oft, dass die Leute
die Broschiiren aufheben und sich dann spéter bei uns melden.*

Mittlerweile hat das Konzept auch tiberregional Erfolg. Uber ein Franchisesystem werden
Know-how und praktische Tipps auch an andere interessierte Handwerksbetriebe in Deutsch-
land, in Osterreich, in der Schweiz, in Luxemburg und sogar in Spanien weitergegeben.
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(7 )))

Beispiel 4: Das erste europdische Universal-Design-Handy

In den ersten Jahren nach Griindung seines Familienbetriebs im Jahr 1993 beschéftigte sich Al-
bert E geschéftlich noch vorrangig mit einfachen Anwendungen rund um das Thema Festnetz-
telefonie. Doch machte Ende der 90er-Jahre der Riickgang des Festnetzgeschéftes eine Neuaus-
richtung des Betriebs erforderlich. ,,Wir interessierten uns damals fiir einfach zu bedienende
Handys, die tatsachlich die Grundséatze des Universal Designs befolgten®, sagt Albert F., Griinder
und Geschéftsfiihrer des mittlerweile 60 Beschéftigte umfassenden Unternehmens. ,,Zunéchst
dachten wir, dass es bei dem breiten Handy-Angebot nicht so schwer sein kénnte, ein Telefon
zu finden, das eine einfache und unkomplizierte Kommunikation erlaubt. Doch was wir auf
dem europdischen Markt vorfanden, waren eher halbherzige Lésungen, die uns nicht wirk-

lich zufriedenstellten.” Daraufhin entschied sich E, diese Liicke mit einem eigenen Angebot zu
schlieen. Mit einem Handy, das auf die wesentliche Funktion — ndmlich einfaches Telefonieren
-reduziert sein sollte.

LHilfreich fiir die Entwicklung unserer Handys war die enge Zusammenarbeit mit Instituten
der Japanologie in Deutschland, in deren Rahmen wir bereits im Vorfeld von japanischen
Vorreiterunternehmen lernen konnten®, erzahlt Albert F. Dann machten sich die Entwickler an
die Konzeption des eigenen Produktes. ,,Ein ganz wichtiger Schritt war fiir uns die Diskussion

der jeweiligen Grobkonzepte in Fokusgruppen mit dlteren Verbraucherinnen und Verbrau-
chern®, erzéhlt der Geschaftsfiihrer. Erst danach wurden die ersten Prototypen fiir das erste
europdische Universal-Design-Handy entwickelt. ,Die Prototypen haben wir dann ebenfalls mit
dlteren Testnutzerinnen und -nutzern auf ihre Alltagstauglichkeit iberpriift. Den letzten und
strengsten Praxistest aller fertigen Modelle fiihrt jedoch immer noch meine Mutter durch, die
als besonders kritische Nutzerin jedes neue Modell auf Herz und Nieren tiberpriift.“ Inzwischen
umfasst die Produktpalette des Unternehmens fiinf verschiedene Handy-Modelle. Handys wie
Zubehor setzen die Universal-Design-Grundsétze um: Die Bedienelemente sind tibersichtlich
angeordnet, und die Mentfiithrung ist intuitiv. Das Display der Handys ist gut beleuchtet, kontrast-
reich und spiegelt nicht. Die Handys verfiigen tiber extra laute Klingeltdne. Zudem werden die
wichtigsten Funktionen wie beispielsweise der Rufeingang durch optische Signale unterstiitzt.
Durch ihre besondere Technik sind die Handys sogar mit Horgerdten kompatibel und verfiigen
uber einen Vibrationsalarm, welcher die hor- und sichtbaren Signale zuséatzlich unterstiitzt. Eine
weitere Besonderheitist das ,fernwartbare® Telefonbuch. Familie, Freundinnen und Freunde
oder Bekannte konnen Telefonnummern per SMS tibermitteln, die automatisch im Adressbuch
des Empfiangers abgespeichert werden. Ein mithsames Ubertragen der Nummer in das Adress-
buch ist mit diesen Handys tiberfliissig.

Und das Vertriebskonzept wird vom Unternehmen immer wieder Giberpriift, denn man weif3: Gut
die Hilfte der dlteren Kundinnen und Kunden bekommen das Handy geschenkt, zum Beispiel
von ihren Kinder. Das Unternehmen hat aus diesem Wissen Konsequenzen gezogen, indem es
versucht, mit entsprechenden MarketingmaBBnahmen sowohl die dlteren Konsumentinnen und
Konsumenten als auch deren Kinder zu erreichen. ,,Altere Konsumentinnen und Konsumenten
erreichen wir tiber die klassischen Medien wie Printwerbung, wahrend wir die jiingere Kaufer-
schicht auch schon mal via SMS auf Marketingaktionen oder Events aufmerksam machen.*



Seite49  Anhang M M M

Beispiel 5: Spielkonsolen fiir alle Generationen

Nur wenige der vielen Nutzerinnen und Nutzer der weitverbreiteten Spielkonsolen wissen,
dass deren Ursprung in einem 120 Jahre alten Familienunternehmen mit Wurzeln in der
Herstellung von Spielkarten liegt. Dem Spielen ist man treu geblieben: Mittlerweile bietet
das Unternehmen Videospielkonsolen und die dazugehorige Software an. Zunéchst eher
fir jiingere Kunden ménnlichen Geschlechts, doch mit dem Fortschreiten der demografi-
schen Entwicklung wurde die Zielgruppe in jiingster Zeit erweitert. Inzwischen produziert
das Unternehmen Spiele fir alle Generationen. ,,Unsere Spielkonsolen sind nichtladnger nur
in Kinderzimmern zu finden®, bestétigt die Leiterin der Pressestelle. ,,Durch die zunehmen-
de Begeisterung der Erwachsenen an den Spielkonzepten werden die Spiele immer 6fter
gemeinsam und generationeniibergreifend im Wohnzimmer gespielt.”

Um zu erfahren, was élteren Spielerinnen und Spielern geféllt, wurden im Jahr 2008 Fokus-
gruppen durchgefiihrt. Hierbei hat sich gezeigt, dass besonders Spiele mit Bewegung sowie
Gehirnjogging groBen Anklang finden. Die einfache Bedienbarkeit der Konsolen durch die
intuitiven Steuerungsmaglichkeiten tiber Touchscreen und Mikrofon, ganzim Sinne des
Universal Design, erméglicht auch élteren Menschen den schnellen Einstieg in die fiir sie
hiufig fremde Computerwelt. Mit Erfolg: ,,Altere Kundinnen und Kunden schitzen dabei
neben dem reinen SpielspaB3 auch den erzielbaren Trainingseffekt fiir Kérper und Geist und
fihlen sich durch den einfachen Zugang zu modernen Medien zusétzlich motiviert.*
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Beispiel 6: Nutzerfreundliche Verpackungen im Pharmabereich

Kundinnen und Kunden der mittelstdndischen E. KG, die Produkte und Dienstleistungen
rund um pharmazeutische Verpackungen anbietet, sind vorwiegend Pharmaunterneh-
men. Doch von den intelligenten Lésungen profitieren am Ende die Verbraucherinnen und
Verbraucher.

,Gerade im Pharmasektor ist ein Grof3teil der Endkunden schon etwas dlter. Aus diesem
Grund miissen die Verpackungen insbesondere auch den Bediirfnissen dieser Endkunden-
gruppe gerecht werden®, erlutert Herr N., Produktmanager bei dem Unternehmen. Schon
seit Jahren setzt sich das Unternehmen daher aktiv mit den Bedirfnissen dieses Kundenseg-
ments auseinander. Das Ergebnis sind innovative Verpackungslésungen, die die einfache
Handhabung des Verpackungsmaterials und gleichzeitig die Einhaltung der arztlichen Me-
dikationsanweisungen unterstiitzen. ,,Vor allem dltere Patientinnen und Patienten kennen
die Situation, dass sich eine Medikamentenverpackung nichtrichtig oder gar nicht 6ffnen
lasst und somit die Einnahme des Inhaltes unmaoglich wird. Im Gegensatz zum ungeofifne-
ten Gurkenglas hat die Nichteinnahme eines Medikamentes jedoch weitreichende Folgen®,
erldutert Herr N. ,Das darf einfach nicht passieren!*

Mittlerweile interessieren sich nicht mehr nur Pharmaunternehmen fiir die Produkte des
Unternehmens: Erst kiirzlich hat das Unternehmen mit seiner ,,easy-to-open Faltschachtel
fur Arzneimittel-Pflaster” den ersten Platz im Verpackungswettbewerb ,,Silver Pack” ge-
wonnen. Eine Vielzahl besonderer Details der Verpackung hilft dlteren Patientinnen und
Patienten beim Offnen und bei der Nutzung des Produktes: Eine besonders groBe, speziell
gerillte Lasche erleichtert das Offnen der Packung auch fiir Menschen mit motorischen Ein-
schrédnkungen. Die Packungsbeilage ist so gefaltet und seitlich angebracht, dass der Inhalt
der Packung (die Pflaster) gut sichtbar und leicht entnehmbar ist. Zum Offnen der einzeln
verpackten Arzneimittelpflaster gibt es gro3e Laschen, sodass Daumen und Zeigefinger gut
Halt finden, um die beiden Enden zu greifen und diese leicht auseinanderzuziehen. Und
auch das oft problematische Entfernen der Schutzfolie vomn Pflaster féllt leicht. Die Schutz-
folie ist S-férmig geteilt und muss nur geknickt werden, um sie leicht abzulésen. Und zum
VerschlieBen der Verpackung steckt man einfach die grof3e Verschlusslasche wieder auf der
Vorderseite der Faltschachtel ein.
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Beispiel 7: ,,Der mobile Brillenservice*

Anfang 2008 entschied sich Thomas F. nach reiflicher Uberlegung, sich als Optikermeister
in Leipzig selbststdndig zu machen. Allerdings nicht mit einem gewohnlichen Brillenladen.
»Ich wollte nicht ein Optiker unter vielen sein, sondern etwas Besonderes anbieten, was es
bis dahin noch nicht gab“, erzdhlt der Optikermeister. Da er schon immer gerne mit dlteren
Menschen zusammengearbeitet hatte, entstand eine innovative Geschéftsidee. ,Ich besitze
kein Ladenlokal, sondern biete mein gesamtes Produkt- und Dienstleistungsspektrum mobil
in Leipzig und Umgebung an. Je nach Bedarf besuche ich meine Kundinnen und Kunden

zu Hause, am Arbeitsplatz, im Seniorenwohnheim und auch schon mal im Krankenhaus.“
Dabei ist Thomas F. zeitlich hoch flexibel, Piinktlichkeit ist dabei fiir ihn selbstverstdndlich.
Auch Termine am Abend oder in Ausnahmeféllen auch am Wochenende sind moglich.

Vor allem &ltere Kundinnen und Kunden schitzen den mobilen Service. Schnell hat es sich
herumgesprochen, dass der Besuch des freundlichen Optikermeisters den beschwerlichen
Weg in die Stadt tiberfliissig macht, ohne dabei Einschrdnkungen hinsichtlich Service oder
Qualitédt in Kauf nehmen zu miissen. Doch nicht nur dltere Menschen schitzen den mobilen
Service. Auch jiingere Kundinnen und Kunden, die beruflich stark eingespannt sind oder
denen mit kleinen Kindern der Weg in die Stadt zu miithsam ist, freuen sich tiber den Service
des mobilen Optikers und die damit verbundene Zeitersparnis. Und die Nachfrage wéchst,
nicht zuletzt dank persénlicher Empfehlung zufriedener Kundinnen und Kunden. Gerade
plant Herr F. den Aufbau einer eigenen Internetseite. ,,Viele meiner dlteren Kundinnen und
Kunden sind unglaublich fitim Netz*“, sagt er und lacht. ,,Vor allem, wenn sie dabei die richti-
ge Brille tragen.®
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