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ALTERSFORSCHUNG

Die Jungen laufen
schneller, die Alten
kennen die Abkirzung

Altere Kundinnen und Kunden gehéren zu den Herausforderungen einer demo-

grafisch alternden, aber dynamischen Konsumgesellschaft.

VON PROF. FRANGOIS HOPFLINGER

Die Veranderungen der Altersverteilung der Bevolke-
rung fithren zu Verdnderungen auf der Nachfrageseite.
Produkte und Dienstleistungen fiir dltere Personen wer-
den vermehrt nachgefragt, wogegen der Jugendmarkt
relativ an Bedeutung verliert. Vor allem die élter werden-
den geburtenstarken Jahrginge (Babyboomer) reprisen-
tieren eine rasch wachsende Konsumentengruppe, die
am Markt Produkte und Dienstleistungen nachfragt,
welche gleichzeitig ein angenehmeres Alterwerden er-
moglichen als auch dazu beitragen, dass man sich so
lange wie moglich jung fithlt und auch in spéteren
Lebensphasen aktiv an neuen Entwicklungen teilneh-
men kann.

Der «Seniorenmarkt» betrifft nicht nur altersgerech-
tes Wohnen, gesundheitlich-pflegerische Produkte und
Dienstleistungen, sondern auch vielfiltige Angebote im
Bereich von Freizeit, Sport, Bildung, Haushaltstechnolo-
gie und Tourismus. Zum «Seniorenmarkt» gehéren auch
neue Kommunikationsmedien sowie Bank- und Finanz-
dienstleistungen. Es gibt damit kaum eine Wirtschafts-
und Konsumbranche, welche nicht durch die demografi-
sche Entwicklung bertihrt wird. Selbst frither eindeutig
jugendbezogene Produkte werden heute von idlteren
Menschen gekauft, wie etwa die steigende Zahl &lterer
Motorradfahrer zeigt. Bei einigen Dienstleistungen —
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etwa Pflegeleistungen — kann die Nachfrage so stark an-
wachsen, dass die neu entstandenen Arbeitsstellen auf-
grund einer Verknappung an jungen Arbeitskriften eine
verstirkte Einwanderung junger Fachpersonen erfor-
dern. Bei den (wachsenden) Angeboten fiir «Menschen
50+» ist zu beachten, dass erstens das subjektive Alter —
das selbst gefiihlte Alter — fiir das Konsumverhalten be-
deutsamer ist als das chronologische. Viele éltere Frauen
und Minner fiihlen sich selbst nicht als alt, und sie wer-
den deshalb durch Angebote mit dem Etikett «Senior-
produkt» abgeschreckt.

Zweitens ergeben sich ausgeprigte soziale Unter-
schiede und Ungleichheiten der Nachfrage, in Abhéngig-
keit von wirtschaftlichen Rahmenbedingungen élterer
Menschen (was wiederum mit Fragen der Finanzierbar-
keit des Rentensystems verbunden ist). Viele Produkte
und Dienstleistungen von heute — wie Seniorenresiden-
zen, exklusive Kulturreisen, Wellnessangebote — richten
sich primér an privilegierte Gruppen élterer Frauen und
Minner. Deshalb wird die Entwicklung von kostengtins-
tigen Produkten und Dienstleistungen fiir weniger privi-
legierte éltere Menschen immer wichtiger (wie etwa der
Bau kostengiinstiger Kleinwohnungen fiir éltere alleinle-
bende Menschen oder ein gentigendes Angebot giinsti-
ger Pflegeleistungen usw.).

Drittens unterliegen Konsumbediirfnisse und -ver-
halten dlterer Frauen und Ménner raschen generatio-
nenspezifischen Veranderungen. Vor allem mit dem Al-
tern jugendbewegter Generationen von Babyboomern
ist mit einem Wandel der Konsumanspriiche im Ver-
gleich zur aktuellen dlteren Generation zu rechnen. Es
sind zahlreiche Verdnderungen zu erwarten, etwa beziig-
lich Qualitdtsanspriichen und gutem Design. Gleichzei-
tig erhoht sich die Offenheit gegeniiber Neuem, und der
Anteil der 55- bis 74-Jdhrigen in der Schweiz, die sich
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jugendbezogen waren; werden heute

von Alteren gekauff.' Das zeigt z. B.
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selbst als innovationsorientiert einstufen, hat sich zwi-
schen 1990 und 2010 von 14 auf 68 Prozent erhoht.

Die demografische Alterung bietet Risiken, nament-
lich wenn notwendige Strukturverdnderungen verpasst
werden. Umgekehrt zeigen sich fiir immer mehr Bran-
chen und Unternehmen neue Moglichkeiten. Die Alte-
rung der Gesellschaft als wirtschaftliche Chance zu be-
greifen, ist allerdings ein relativ neues Phanomen, das
sich jedoch zunehmend gegen demografische Krisensze-
narien durchsetzt.

Altersneutrale Werbung wird wichtiger
Wer Produkte und Dienstleistungen fiir dltere Frauen
und Minner entwickelt und anbietet, tut im Allgemei-
nen gut daran, zwei Grundprinzipien zu beachten: Zum
Ersten mochten dltere Kunden und Kundinnen nicht auf
ihr Alter reduziert werden. Angebote, die sich zu stark
auf die Dimension «Alter» konzentrieren, finden immer
weniger Anklang. Altersneutrale Werbung und alters-
neutrales Design werden wichtiger, und eine Regel des
«Seniorenmarktes» besteht darin,
die Leute nicht allzu direkt als Seni-
oren anzusprechen. Dies wird etwa
auch im Alterswohnbereich erkannt,
und das Modell von Alterswohnun-
gen wird vermehrt durch das Kon-
zept hindernisfreier Wohnungen
ersetzt (auch weil hindernisfreie
Wohnungen in allen Lebensphasen
die Wohnqualitidt erhéhen).
Menschen reagieren auf Festlegungen auf das Alter
nicht nur negativ, weil sie nicht alt werden wollen oder
sie sich nicht alt fithlen, sondern auch, weil das Alter nur
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eine von vielen Dimensionen des Lebens darstellt. Die
moderne Altersforschung belegt klar, dass Lebensge-
schichte, Geschlecht, Bildungsstand, wirtschaftliche Res-
sourcen und bisherige Konsumgewohnheiten das Ver-
halten und die Lebenssituation von Menschen im
Rentenalter weitaus stirker bestimmen als das chronolo-
gische Alter.

Altere Menschen in Produkteentwicklung involvieren
Zum Zweiten handelt es sich bei vielen &lteren Frauen
und Minnern um erfahrene Kunden und Kundinnen,
die teilweise alle psychologischen Werbe- und Ver-
kaufstricks kennen (evtl. weil sie friither in ihrer Erwerbs-
zeit selbst an deren Entwicklung beteiligt waren). Als er-
fahrene Kunden und Kundinnen sind sie einerseits oft
markentreu, und andererseits haben sie ein langes Ge-
déchtnis fiir unfreundliche Behandlungen und ungenii-
gende Qualitdt. Viele Unternehmen zeigen Miihe, mit le-
benserfahrenen Kunden und Kundinnen umzugehen,
auch weil Produzenten erstmals in der Menschheitsge-
schichte damit konfrontiert wer-
den, Kunden zu haben, die unter
Umstdnden tiber ihr Produkt oder
ihre Dienstleistung mehr wissen als
sie selbst.

Eine interessante Strategie, um
Kundenerfahrung zu nutzen und
gleichzeitig das Produkt oder die
Dienstleistungen besser an die Be-
diirfnisse dlter werdender Men-
schen anzupassen, liegt darin, ltere Frauen und Manner
—im Sinne von Seniorscouts — direkt in die Produkteent-
wicklung und -vermarktung einzubeziehen.
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