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Best Ager*

Eine umworbene Generation

,,Over 50s“ heildt es in England
- eben genau iiber 50 Jahre alt.
Und weil sich das nicht son-
derlich gut anhért, haben
(wahrscheinlich) Marketing-
Strategen die Generation der
,,Best Ager — der Menschen
im besten Alter” — gemacht.
Fiir sie wird diese Altersgruppe
immer grof3er und somit auch
wichtiger. Aufgrund der demo-
grafischen Entwicklung buhlt
nicht nur die die Werbebran-
che um die Genration ,50
plus“ - siche auch Beitrag iiber
Reisen. Im Internet gibt es
mittlerweile eine Infoborse mit
einem Bildungs- und Kulturan-
gebot fiir Best-Ager. Darin ent-
halten sind iiber 500 Veranstal-
tungen an deutschen Universi-
tdten, zu denen éltere Erwach-
sene freien Zugang haben. Und
dies ohne vorherige Einschrei-
bung iiber ganz Deutschland
verteilt.

ProSiebenSat.1 plant, sein
TV-Programm um einen Sen-
der fiir Altere zu erweitern und

ALB

im Internet neuen Konkurren-
ten wie Youtube stirker Paroli
zu bieten. Der Konzern setzt
grof3e Hoffnungen in das
Netz. Daneben will der Kon-
zern mit einem Spartensender
ein Programm speziell fiir &l-
tere Zuschauer an den Start
bringen. , Konkret diskutieren
wir tiber einen Sender fiir &lte-
re Zielgruppen, die vom Wer-
bemarkt immer stidrker um-
worben werden®, sagte dazu
Konzernchef Thomas Ebeling
dem , Handelsblatt*.

Der Erfolg des Frauensenders
Sixx zeige die Moglichkeiten.
,,Das konnte auch mit einem
Best-Ager-Kanal klappen,
wenn man einen besonderen
inhaltlichen Akzent setzt.“
Die Marketing-Experten ha-
ben erkannt: Die ,,Best Ager
sind konsumfreudig, qualitts-
bewusst und bergen somit ein
wichtiges Verkaufs-Potenzial
—vor allem im Internet
kommt ihnen eine besondere
Bedeutung zu. (tr/dpa)
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~Macht der Edelsteine auf dem Markt*

Marketing-Experte Hans-Georg Pompe zum Thema ,Menschen uber 50 Jahren®

,Best Ager” sind nicht nur
fiir Marketing-Experte Hans-
Georg Pompe ,,Menschen im
besten Alter”. Das Spezialge-
biet des in Ettlingen gebore-
nen Buch-Autors sind Men-
schen iiber 50 Jahre. Diese
nennt er ,,Edelsteine” und ge-
horen zu einem der wenigen
Wachstumsmaérkte der Erde.
Mit dem Unternehmensbera-
ter und Buchautor unterhielt
sich BT-Redakteur Thomas
Riedinger.

BT: Was macht die Generati-
on ,,50 plus“ fiir den Markt so
interessant?

Hans-Georg Pompe: Schon
heute sind rund 40 Prozent der
Deutschen élter als 50. In we-
nigen Jahren wird es mehr als
die Halfte der Bevolkerung
sein. Mit einer Kaufkraft von
tiber 720 Milliarden Euro ver-
fiigt die Generation 50 plus
iiber eine gigantische Markt-
macht. Das macht sie fiir Un-
ternehmen besonders attraktiv.
Doch vielfach werden diese
Kunden als ,Senioren“ Kli-
scheehaft angesprochen oder
in ihren Bediirfnissen ignoriert
— und der erhoffte Umsatz
bleibt aus. Sie haben andere
Sehnsiichte,

Einstel-
lungen und Lebensinteressen
als jiingere Konsumenten und
werden zunehmend ihre gesell-
schaftspolitische Marktmacht
einzusetzen wissen, Geschifte,
Produkte und Dienstleistungen
abzuwdhlen oder aber gezielt
weiterzuempfehlen. Das Prob-
lem ist nur, dass dieses Geld
immer weniger ausgegeben
wird — ob aus Mangel an Ver-
trauen oder aus Mangel an ver-
fiihrerischen Dienstleistungen
und Produkten, das sei dahin
gestellt. Kunden iiber 50 geben
verglichen mit jlingeren Kun-
den wesentlich mehr Geld fiir
Lifestyle-Produkte und Dienst-
leistungen rund um die The-
menfelder Gesundheit, Ge-
nuss, Erndhrung, Fitness, Rei-
sen, Wohnen, Einrichten, Ge-
schenke etc. aus.

Nicht nur ihre Kaufkraft
macht sie besonders attraktiv,
sondern insbesondere ihre
Treue und Kauflust. Ein heute
50-jéhriger kann noch mehr als
30 Jahre ein treuer Kunde sein,
wenn es gelingt, diesen indivi-
duell und nachhaltig mit
freundlicher Beratung und per-
sonlicher Wertschédtzung anzu-
sprechen und langfristig als be-
geisterten Kunden zu gewin-
nen.

Uber die Zielgruppe 50 plus
spricht man schon lange — aber
nur jedes fiinfte Unternehmen
hat sich wirklich auf den de-
mografischen Wandel einge-
stellt. Ein Problem unterschét-
zen die meisten Unternehmen:
ihre Wirkung nach auflen, ihr
Image, ihr fehlendes Alleinstel-
lungsmerkmal aus Sicht ihrer
Kunden. Sie bieten zwar gute
Produkte an, haben es aber
versdumt, einen Sog auszu-
iiben, Lust auf mehr zu ma-
chen und die Kundennihe und
Kundenbeziehung wird haufig
stréflich vernachlissigt.

BT: Sie beraten auch Unter-
nehmen, viele davon tun sich
immer schwerer, Fachkréfte zu

finden. Was raten Sie solchen
Firmen, deren Markterfolg
durch mangelnde Fachkrifte
vielleicht sogar gefihrdet ist?
Pompe: Das Personalmar-
keting und die Mitarbeitermo-
tivation sind wichtiger als die
Kundengewinnung. Denn was
niitzt es einem Unternehmen,
wenn es viele neue Kunden ge-
winnt, aber diese dann spater
mangels Service- und Dienst-
leistungsqualitidt in Form von
Unfreundlichkeit,  Lustlosig-
keit, Inkompetenz, mangeln-
dem Fingerspitzengefiihl oder
fehlender Wertschatzung von-
seiten des Personals dem Un-
ternehmen wieder den Riicken
zukehren. Ein von Mitarbei-
tern begehrtes Unternehmen
ist auch meist ein von Kunden
geschitztes und nachgefragtes
Unternehmen. Den Kunden-
markt muss man {iber den Mit-
arbeitermarkt
erschlieRen.
Denn nur der
Mitarbeiter
kann ldcheln,
dem zum L&-
cheln auch zu-
mute ist. Und
das fangt eben
bei der Fiih-
rung an. Es
geht nicht an,
dass mehr als
67 Prozent al-
ler Mitarbeiter
(laut Engage-
ment-Index
von  Gallup,
2011) Dienst
nach Vor-
schrift machen
und nur noch
13 Prozent al-
ler Mitarbeiter
motiviert sind.
Das ist zu we-
nig, um neue
Fachkrifte zu
begeistern und zu gewinnen.

BT: Wie wertvoll ist die in
den 60er Jahren geborene Ge-
neration fiir den Arbeitsmarkt,
davon ausgehend, dass die
Menschen immer lénger arbei-
ten und Nachwuchs fehlt?

Pompe: Erfahrene Fach-
und Fiithrungskrifte im Alter
von 45 bis 67 Jahren sind ein
Juwel fiir die Wirtschaft und
deren Unternehmen nahezu
aller Branchen, auf die noch
viel zu wenig zuriickgegriffen
wird. Das wird sich aber jetzt
dndern. Erste Anzeichen sind
schon erkennbar: Menschen
iiber 60 wollen lidnger arbeiten,
Gerade Mitarbeiter im besten
Alter sind hochst motiviert, zu-
verldssig, effektiv, belastbar,
treu und flexibler als man land-
laufig meint. Nur ein gesunder
Personalmix aus Alteren und
Jiingeren bringt der Wirtschaft
den Erfolg, den es langfristig so
nétig brauchen wird.

»Weg vom Jugendwahn
in den Chefetagen®

Die Generationen koénnen
sich exzellent erginzen und
bereichern — man denke nur an
den Ressourcen- und Erfah-
rungsaustausch, ~ Wertschop-
fungs-Synergien fiirs Unterneh-
men oder an den wichtigen
Know-how-Transfer zwischen
Jung und Alt. Hierzu brauchen

Im Gesprich:
ting-Experte zum Thema ,,Best Ager*. Foto: pr

wir einen Mentalitdtswandel in
den Chefetagen, in den Kopfen
der Entscheider. Weg vom Ju-
gendwahn - hin zur wichtigen
Ressource Mensch, hin zur Er-
fahrung und Weisheit, hin zur
dlter werdenden Belegschaft
und Bevolkerung.

BT: Waren die Menschen
friiher ab einem gewissen Alter
alter — zumindest gefiihlt?

Pompe: Friiher galt man mit
50 als alt und verbraucht, vor
100 Jahren wurde man durch-
schnittlich 55 Jahre alt. Aus
heutiger Sicht sieht das gravie-
rend anders aus: Das Durch-
schnittsalter hat sich um 20 bis
27 Jahre nach oben verscho-
ben. Das gefiihlte Alter liegt et-
wa 14 Jahre unter dem biologi-
schen Alter und das gefiihlte
Aussehen liegt wissenschaftlich
bewiesen bei ,minus acht Jah-

Hans-Georg Pompe, Marke-

ren“. Das heil}t nichts anderes
als ,,50 sein, wie 42 aussehen,
sich wie 36 fiihlen“. Mit 50
fangt heutzutage das Leben
erst so richtig an, die Generati-
on 50 plus gilt als Trendsetter,
die Party geht weiter — mit 50
ist die Mitte des Lebens er-
reicht, der Hohepunkt kommt
noch (lachelt).

BT: Menschen iiber 50 ha-
ben meist schon die Kinder aus
dem Haus und somit mehr
Freiheiten. Nutzen sie diese
auch oder sind sie eher spar-
sam und konzentrieren sich
auf die Enkel oder Rente?

Pompe: Die Karriere ist in
der Regel auf sicherer Bahn
und auch sonst weil§ man ganz
genau, was man will. Die heu-
tige ,,Babyboomer-Generation‘
denkt anders als ihre Eltern,
die das ersparte Geld an die
Kinder vererben wollten. Man
gonnt sich bewusst seinen gro-
Ben Traum. Dennoch will man
Enkel, ist aber froh, diese wie-
der abends abgeben zu konnen
und seine neue Freiheit genie-
Ben zu konnen. Man denkt da-
riiber nach, ob man iibers Pen-
sionsalter hinaus einen Job
oder eine ehrenamtliche Tatig-
keit beginnen will, um den Le-
benssinn und das Gebraucht-
werden nicht aus den Augen
zu verlieren.

BT: Und dann gibt es in die-
sem Alter ja auch noch jede

Menge Singles. Wie bewerten
Sie deren Lebenswelt?

Pompe: Allein lebende
Menschen haben andere Be-
diirfnisse als Menschen in fes-
ten Beziehungen. Unterneh-
men stellen sich meines Erach-
tens noch viel zu wenig auf die
verdnderten Lebenswelten von
Singles der Generation 50 plus
ein — es fehlt an seriosen Kon-
taktplattformen, es fehlt an
Komfortangeboten fiir Men-
schen, die viel Geld, aber we-
nig Zeit haben, zum Beispiel
Geschiftsleute, die viel reisen
miissen und nur wenig Zeit
zum Einkaufen haben. Insbe-
sondere Frauen 50 plus sind ei-
ne lohnende Zielgruppe, da sie
Kaufentscheidungen = wesent-
lich beeinflussen, auch wenn
wir Ménner glauben, dass wir
die Entscheider seien.

BT: Wie wollen Menschen,
die 50 Jahre und élter sind, be-
handelt, wie angesprochen -
beispielsweise in der Werbung
- werden? Was muss der
Markt iiber diese Menschen
wissen?

Pompe: Die alten Tugenden
sind das A und O. Weil diese
kaum noch zu erleben sind -
weder beim Handwerker, beim
Handel oder sonst wo. Das
wiinschen sich Menschen im
besten Alter ganz besonders
von der Werbung und vom
Markt: Zuverléssigkeit, Ehr-
lichkeit, charmante Aufmerk-
samkeit, Wertschitzung, Ein-
fiihlungsvermogen, Komfort,
Bequemlichkeit, Geborgenheit,
Transparenz, fairen Preis, kei-
ne falschen Versprechungen.
Man wiinscht sich Produkte
und Dienstleistungen, die zu
mir passen und meiner eigenen
Personlichkeit und meinem
Lebensstil entsprechen.

BT: Nennen Sie uns doch
einmal ein paar typische Merk-
male der Best Ager. Wie ticken
diese?

Pompe: Man darf Men-
schen nicht iiber einen Kamm
scheren — schon gar nicht Best
Ager. Aber aufgrund ihrer Le-
bens- und Produkterfahrung
sind Altere wie oben bereits er-
wahnt skeptischer und sensib-
ler als jiingere Menschen. Kin-
der vertrauen allen — die meis-
ten Menschen {iber 50 nieman-
dem. Mit zunehmendem Alter
weicht die Naivitit der Skepsis.
Die Sehnsucht nach Sicherheit
und Verlésslichkeit dominieren
im Laufe eines Menschenle-
bens. Menschen der Generati-
on 50 plus ticken eigentlich
ganz einfach — obwohl sie an-
spruchsvoll, skeptisch, sensibel
und unberechenbar sind. Sie
ind gut zu lenken, einfach zu
verfiihren — vorausgesetzt man
kennt ihre Bediirfnisse, Gefiih-
le, Stirken und Schwéchen.

Infos zum Thema

Biicher von Hans-Georg
Pompe: ,,Marktmacht 50
plus, ISBN 978-3-8349-
1805-5. ,,Boom-Branchen 50
plus, ISBN 978-3-8349-
3065-1. Pompe Marketing,
Unternehmensberatung, Hut-
tenstrale 49, 76646 Bruchsal,
Internet: ¢ www.pompe-
marketing.com




