Seniorenmarkt gewinnt immer mehr an Bedeutung

JUNGES MARKETING
FUR DIE ALTEREN

Die Anzahl der Einwohner, die dlter als 65 Jahre sind, hat in der
Schweiz erstmals die Millionengrenze iiberschritten, und der
Seniorenanteil an der Gesamtbevélkerung wéchst kontinuier-
lich. Der Seniorenmarkt ist somit fiir das Marketing zu einem

hochinteressanten Bereich geworden. Wie kaufen Senioren ein,
wie wollen sie angesprochen werden? Dazu ein paar interes-
sante Facts ...

Heute sind 21,5% aller Haushalte
in der Schweiz Rentnerhaushalte.
Diese haben 1990 pro Monat im
Durchschnitt Fr. 4'053.— ausgegeben.
Bei durchschnittlich 1,57 Personen
pro Rentnerhaushalt ergibt das Ausga-
ben von durchschnittlich Fr. 2°582.—
pro Person. Dieser Wert ist fast so
hoch wie bei den Personen aus Arbeit-
nehmerhaushalten mit durchschnitt-
lich Fr. 2°627.— (62,7% aller Haus-
halte / durchschnittliche Ausgaben je
Monat Fr. 6’989.—, durchschnittlich
2,66 Personen pro Haushalt — Quelle:
Verbrauchserhebung 1990 des Bun-
desamtes fiir Statistik).

Dass die Senioren auch in Zukunft
ein kaufkriiftiges Segment darstellen,
zeigt auch eine Reprisentativbefra-
gung, die die IHA « GfM fiir den Ta-
ges-Anzeiger durchgefiihrt hat: 71%
der unter 65jihrigen im Millionen-
Ziirich glauben, dass sie wahrschein-
lich mit 65 Jahren und den Jahren
danach ihren Lebensstandard finan-
ziell aufrecht erhalten kénnen. (19%
glauben wahrscheinlich nicht und
10% wollten oder konnten keine
Auskunft geben — Quelle: GfM/Ta-

*) Zusammenfassung eines Referates anliisslich
der Jahrestagung der Schweizerischen Gesell-
schaft fiir Gerontologie am 15.10.93 an der
Universitit Fribourg

Von Fredy Loétscher *

ges-Anzeiger: Millionen-Ziirich-For-
schung 1992.)

Uberraschend
hohes Kleiderbudget

Wodurch kennzeichnet sich nun
aber der Seniorenmarkt? Im IHA-
Haushaltpanel untersuchen wir den

und die 10 Produktegruppen mit den
grossten positiven und negativen Dif-
ferenzen ranglistenmissig aufgefiihrt.

Ein weiteres Beispiel aus dem
IHA-Textilpanel: Das Kleiderbudget
der Seniorinnen (iiber 65jihrig) war
1991 mit Fr. 884.— klar hoher als
dasjenige der weiblichen Twens (zwi-

Abbildung 1
Die Senioren kauften 1992 ...

% mehr als die Jungen

Apfelwein 386%
Hustenbonbons 311%
Aperitifs 310%
Gemisesifte 282%
Fertigkuchen 233%
I6slicher Kaffee 225%
Waschhilfe 190%
Konfitire 169%
Bohnenkaffee 167%
Spirituosen 160%

Haarkuren 83%
slsser Brotaufstrich 83%
Ketch up 73%
Pommes Chips 72%
Duschprodukte 72%

.- Milchmischgetranke 69%
~+ Zahnblrsten 67%
Haarfestiger 67%
_Sirup * 67%
Ice Tea 66%

schen 20 und 25jihrig) mit Fr. 673.—,

T,

% Weniger als die Jungen

Food- und Near-Food-Markt. Dazu
rapportieren 2250 repridsentativ aus-
gewihlte Haushalte mittels Tagebuch
iberalle ihre Einkédufe in 119 Produk-
tegruppen. Fiir Tabelle | wurden nun
die durchschnittlichen Einkiiufe der
Seniorenhaushalte (60jdhrig und dlte-
re haushaltfiihrende Person) mit den
Jungenhaushalten (unter 30jihrige
haushaltfiihrende Person) verglichen

der ménnlichen Twens mit Fr. 600.—
und den Senioren mit Fr. 450.-.
Diese Daten zeigen, dass die Se-
nioren zum Teil andere Einkaufs- und
Verbrauchspriorititen setzen als die
Jiingeren. Sie zeigen aber noch nicht,
ob es sich dabei um generations- oder
altersspezifische Unterschiede han-
delt. Dies miisste fiir jede Produkte-
gruppe spezifisch analysiert werden.
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Abbildung 2

Skepsis gegeniiber Wohngemeinschaft

Frage: Man hért jetzt immer héufiger, dass &ltere Leute sich zusammentun
und in einer Wohngemeinschaft wohnen. _
Kdnnten sie sich das sehr gut, gut, eventuell oder nicht vorstellen?

sehr gut gut eventuell nicht

vorstellen vorstellen vorstellen vorstellen
15 — 34jahrig 27% 17% 29% 26%
35 - 54jéhrig 25% 19% 26% 30%
55 — 74jahrig 8% 9% 19% 64%

(Quelle: GfM/Tages-Anzeiger: Millionen-Zarich-Forschung 1992, Basis: 504 Interviews)

Ein Beispiel fiir eine generationen-
spezifische Differenz ist die Vorstel-
lung, einmal in eine Alterswohnge-
meinschaft zu ziehen. Aus Tabelle 2
istersichtlich, dass sich dies eigentlich
nur diejenigen vorstellen kénnen, zu
deren Jugendzeit diese Wohnform
schon existierte. Das heisst in den
nachsten zehn Jahren sollte noch nicht
zu viel in diese Wohnform investiert
werden, obwohl sie zu einem spiteren
Zeitpunkt wahrscheinlich sehr erfolg-
reich sein diirfte.

Senioren wollen nicht
als Senioren gelten

Wollen Senioren auch als Senioren
angesprochen werden? Dies ist die
entscheidende Frage fiir erfolgreiche
Werbung. Eine Alltagserfahrung ist,
dass sich ein Grossteil der Senioren
nicht als Senioren fiihlt, bzw. dass sie
als Senioren immer die noch ilteren
sehen. Alter wird jeder — aber jiinger
erscheinen als das Lebensalter ist eine
«Leistung», die in unserer Gesell-
schaft etwas gilt. So hat zum Beispiel
die Beyeler AG die Erfahrung ge-
macht, dass wenn sie in threm Ver-
sandkatalog altersadiquate Models —
also Seniorinnen und Senioren — ein-
setzt, diese wohl eine hohe Akzeptanz
beim Zielpublikum erreichen — nur die
Kleider dann nicht gekauft werden.
Als erfolgreiche Faustregel gilt des-
halb bei der Beyeler AG, dass die
Models ca. 15 Jahre jiinger als das
anvisierte Zielpublikum sein sollen
(Quelle: Referat von Alex G. Meyer,
Priisident des VR der Beyeler AG —
1993).

Das «Nicht-Senior-sein-wollen»
scheint auch von vielen Vorurteilen
gegeniiber Senioren beeinflusst zu
sein. Beispielsweise haben wir in ei-
ner Reprisentativstudie (Basis 480
Interviews), die wir fiir die COOP-
Zeitung 1992 durchgefiihrt haben, die
Frage gestellt: «Wieviel Prozent von
den iiber 65jiahrigen Schweizerinnen
und Schweizern leben Ihrer Schitzung
nach noch zu Hause, d.h. im eigenen
Haushalt oder bei der eigenen Fami-
lie?» Die Schitzungen von durch-
schnittlich 59% waren erschiitternd,
insbesondere auch, dass sie ebenfalls
von den «Selbstbetroffenen» 65 bis
84jdhrigen auf 59% geschitzt wurden.

Die Realitit sieht aber ganz anders
aus: In der BRD meistern 98% der 60
bis 69jihrigen noch zuhause alleine
den Alltag sowie 88% der 70 bis
79jihrigen, 70% der 80 bis 89jiihrigen
und sogar noch 60% der 90jihrigen
und ilteren (Quelle: Referat von Prof.
Dr. Ursula Lehr, Universitit Heidel-
berg, 1993). In der Schweiz diirften
die Zahlen nicht gross davon abwei-
chen.

Die Senioren wollen also nicht un-
bedingt als Senioren angesprochen
werden. Trotzdem ist aber zu beriick-
sichtigen, dass es Senior-Lebenspha-
sen mit besonderen Eigenheiten gibt:

Vier Senior-Lebensphasen

Die «Senior-Zeit» ldsst sich in drei
Phasen mit spezifischen Eigenarten
unterteilen (Quelle: Referat von Dr.,
Brigitte Kolzer, Universitit Kéln,
1993).
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Senioren wollen nicht als
Seniorenangesprochen werden.
Beyeler-Models beispielsweise

sind ca. 15 Jahre jiinger als das
angepeilte Zielpublikum.

Die «Vor-Senior-Phase» beginnt
fiir viele schon vor dem 50. Lebens-
Jahr und dauert bis etwa zum 65. Le-
bensjahr. Sie ist gekennzeichnet durch
den biographischen Umstand, dass die
Kinder in dieser Zeit den Haushalt
verlassen. Die Zweierbeziehung be-
kommt dadurch einen neue Orientie-
rung. Man muss die Zeit, die man frii-
her mit den Kindern verbracht hatte,
mit neuen Inhalten fiillen. Parallel
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dazu, meistens jedoch etwas zeitver-
schoben, kommt auch die Vorberei-
tung auf die Pensionierung, wobei die-
se Vorbereitung von den meisten gar
nicht in die bewusste Lebensplanung
einbezogen wird (Quelle: Referat von
Prof D. Ursula Lehr, Universitiit Hei-
delberg, 1993).

Die «Jung-Senioren-Phase» be-
ginntmitdem eigentlichen Austritt aus

dem Arbeitsprozess. Sie wird gepriigt
durch den Umstand «mehr Zeit haben»
und den Méglichkeiten, den Tagesab-
lauf frei wihlen zu kénnen - und das in
der Regel bei bester Gesundheit. Des-
halb werden die Konsum- und Verhal-
tensgewohnheiten nicht nach den giin-
gigen Senioren-Vorurteilen geiindert,
sondern weitgehend beibehalten. Das
zeigt zum Beispiel auch eine Auswer-
tung aus unserem Reisemonitor, wo

wir 1989 alle mehrtigigen Reisen
bzw. Ferien bei einer Stichprobe von
ca. 167000 Personen aus 6’000 repri-
sentativ ausgewdhlten Haushaltungen
erfassten: Von den iiber 60jihrigen
benutzten 62% derjenigen, die nach
Osterreich verreisten, dazu das Auto,
von denjenigen, die nach Italien ver-
reisten, waren es 60%, von denjeni-
gen, die nach Frankreich und/oder
nach Deutschland reisten je 59% und
lediglich von denjenigen, die nach
Spanien reisten, benutzten dazu nur
27% das Auto, wihrend 64% die doch
langere Strecke mittels Flugzeug zu-
riicklegten (Quelle: GfM Reisemoni-
tor 1989).

Die dritte und letzte «Alt-Se-
nioren-Phase» beginnt in der Regel
zwischen dem 70. und 80. Lebensjahr,
wenn die ersten Altersbeschwerden
auftreten und die Senioren sich des-
halb erstmals eigentlich mit dem
Seniorenstatus zu identifizieren be-
ginnen. Die Altersdefizite oder — wert-
neutraler — Altersrealititen sind:

. Nachlassendes Sehvermdgen
(durch Verkleinerung der Pupillen-
grosse und stirkere Gelbfirbung);
2. nachlassendes Horvermagen (v.a.
hohere Frequenzen werden nicht mehr
wahrgenommen);
3. nachlassende Beweglichkeit (u.a.
auch Sensomotorik).

(Quelle: Referat von Dr. Gundolf
Meyer-Hentschel, Unternehmensbe-
rater, 1993)

Auf diese Senioren-Realitiiten ein-
zugehen, ist Chance und Herausfor-
derung fiir das Marketing. Dabei den-
ke ich an geniigend grosse Schriften
auf Hinweistafeln, Packungen etc., an
Lautsprecherdurchsagen ohne Hinter-
grund-Musik, an unkompliziertes
Handling zum Beispiel bei Verpak-
kungsverschliissen oder elektroni-
schen Geriiten, an Sitzméglichkeiten
in Geschiiften, etc.

Wer auf die Senior-Realititen ein-
geht, erschliesst nicht nur ein wichti-
ges Kundensegment, sondern macht
auch etwas fiir die Kundenzufrieden-
heit allgemein, denn die Vorteile kom-
men allen, auch den jiingeren Konsu-
menten zu gute.
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