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unge Ideen rund ums

ald werden in Deutschland
mehr Menschen leben, die 50

In Deutschland gibt es immer
mehr &ltere Menschen. Dieser
demographische Wandel birgt
groBes Potenzial fir Griinder
aus allen Branchen, sofern
sie die Besonderheiten und
Bedlrfnisse der Generation
50plus erkennen. Wir lassen
Insider zu Wort kommen,
prasentieren erfolgreiche
Grindungen und zeigen,
welche Best-Ager-Trends
Zukunftspotenzial haben.
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Jahre und alter sind als solche,

: die diesen Geburtstag noch vor sich
¢ haben. Eine Entwicklung, die nicht
nur Staat und Kommunen vor riesige
© Herausforderungen
© auch enorme Chancen fiir Griinder
© bietet. Wir zeigen, wie Sie den demo-
i graphischen Wandel nutzen kdnnen,
© wo Potenziale und Chancen liegen
© und portritieren
© schiftsideen.

stellt, sondern

spannende Ge-

Als Doris Lulay 2005 erstmals zu
,Die66" einlud, war die studierte Sozio-

© login ihrer Zeit weit voraus. Indem sie
© fiir Menschen jenseits der 50 eine eige-
: ne Messeplattform konzipierte und eta-
i blierte, rdumte sie einer Zielgruppe

Text: Heike Hucht

Relevanz ein, die viele andere Unter-

Alter

: nehmer damals noch belichelt, gera-
: dezu verschmiht hatten. Genau bese-
© hen zu einem Zeitpunkt, als schon
© lange klar war, dass sich die Gesell-
i schaft in den nichsten Jahrzehnten so
| tiefgreifend verindern wird wie nie
. zuvor. ,Inzwischen ist die Zielgruppe
© S0plus in vielen Unternehmen ange-
kommen, egal aus welcher Branche
i beobachtet Lulay. Die Zahlen bewei-
. sen es: Im Startjahr belegte , Die66* ge-
© rade mal zwei Hallen im Miinchner
© Veranstaltungscenter MOC; 220 Austel-
© ler prisentierten sich rund 7000 Besu-
. chern.

Heute ist die Ausstellungsplattform

. mit 45.000 Besuchern und 450 Aus-
. stellern verteilt auf vier Hallen die
© groRte und  erfolgreichste  50plus-
i Messe Deutschlands. Und lingst an
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ihre Grenzen gestofRen — die Zahl der
interessierten Unternechmen Ubersteigt
bei weitem die Flichenkapazitit.
Mode- und Kosmetikanbieter sind ge-
nauso darunter wie Pflegedienstleister
und Treppenlifthersteller. SchlieRlich
kennzeichnet die Zielgruppe nicht nur

rung erfolgsentscheidend schlechthin,
egal ob Produkt oder Dienstleistung:
,Der Zielgruppe muss sich ein klarer
unmittelbarer Nutzen erschlieBen. Rei-
fen, selbstbestimmten Menschen Be-
diirfnisse einreden zu wollen? Verges-
sen Sie es, das funktioniert nicht!* Kri-

D> Der demographische Wandel stellt uns

vor die grofste Herausforderung. Nichts wird so

bleiben, wie es ist. €€

Doris Lulay, ,Die66*

eine immense Altersspanne, auch dar-
uber hinaus ist sie so heterogen wie es
keine andere Generation vor ihr war.

Vital, aktiv und anspruchsvoll

Best Ager nennt man sie gern, all
jene, die die 50 bereits tiberschritten
haben und — je nach Definition — das
60., 65. oder gar 70. Lebensjahr noch
nicht erreicht haben. Ein Scheinangli-
zismus, mit dem sich die Zielgruppe
allerdings kaum identifizieren kann,
hat das Frankfurter Institut Senior-

research 2008 ermittelt. Gleiches gilt

fur die Konstrukte ,Silver Surfer®
oder ,Midager®. Deutlich mehr Zu-
stimmung finden dagegen Umschrei-
bungen wie die ,Generation 50plus®
oder ,im besten Alter®. Spirt man
dieser Generation in Fach- und Publi-
kumsmedien nach, werden ihr meist
Attribute zugewiesen wie vital, aktiv,

wissbegierig, anspruchsvoll und vor

allem kaufkriftig.

Umdenken und Umlenken
Um bei der Zielgruppe 50plus punkten

zu koénnen, sollte man nicht nur sehr :

genau wissen, mit wem man es zu tun
haben mochte, so Doris Lulay. ,Man
muss seine potenziellen Kunden auch
wirklich schitzen, sich auf sie einlas-
sen. Wer das nicht kann oder mochte,
kommt schlichtweg nicht an“, beob-

achtet sie immer wieder, auch auf

,Die66". Zuletzt bei einem Fitnessclub,
um dessen Stand und allzu coole Re-
prasentanten die Besucher einen gro-
Ben Bogen machten. Aus Lulays Erfah-

tisch betrachtet sie auch Angebote, die
allzu deutlich darauf fokussieren, was
auf uns zukommt, wenn mal fast nichts
mehr geht. ,Die Bereitschaft, sich mit
so einem tiefgreifenden Einschnitt vor-
sorglich auseinanderzusetzen, ist sehr
gering. Aus meiner Sicht gibt es fiir den
Fall der Fille mittlerweile mehr Pro-
dukte als Bedarf. Oder anders gesagt:
Nicht jede sinnvolle oder auf den ers-
ten Blick logisch erscheinende Idee

trifft auch den Markt®, so Lulay.

Aufeinen Blick

,Hochste Zeit umzudenken und
umzulenken, sagt Hans-Georg Pom-
pe, Deutschlands wohl bekanntester
Marketingexperte, wenn es um die
Generation 50plus geht. Potenzial bie-
ten fast alle Branchen, so der Berater
und Trainer. Aus Pompes Sicht
Erfolgsschliissel schlechthin: sich von
Klischees verabschieden, Losungen
und Orientierung bieten statt Probleme
zu thematisieren. Nicht nur den Kopf,
sondern vor allem Herz und Bauch an-
sprechen. Das gelte fiir Produkte eben-
so wie fur Dienstleistungen, fir Anbie-
ter rund ums Wohnen ebenso wie Un-
ternehmen aus dem Reise-, Wellness-
oder Gesundheitsmarkt.

Das beherzigt auch Grinder 50plus,
ein Social Business, das sich mit der
Begleitung und Unterstiitzung von
Grindern tber 50 beschiftigt. Das
bundesweit durch Social-Franchise ex-
pandierende Start-up arbeitet bereits
mit 20 Partnern zusammen. ,Schwer-
punkt unserer Tatigkeit ist die Vor-
griindungsberatung, d.h. wir untersttit-
zen Grinder in spe bei der Entwick-
lung der Geschiftsidee durch ein spe-
zielles Workshop- und Coachingkon-

B Als Best Ager — besser noch: Generation 50plus — werden all jene be-
zeichnet, die die 50 bereits Uberschritten haben und - je nach Definition —
das 60., 65. oder gar 70. Lebensjahr noch nicht erreicht haben.

B Bereits seit 2003 nimmt die Bevélkerung in Deutschland langsam ab.
Erweisen sich die Modellberechnungen des Statistischen Bundesamtes
als zutreffend, wird die Zahl der Deutschen bis zum Jahr 2060 auf 65 bis
70 Millionen Menschen schrumpfen. Schon 2040 wirde gut die Halfte
aller Bewohner alter als 50 Jahre sein. Eine Entwicklung, die aufgrund
des Geburtenriickgangs bei gleichzeitig steigender Lebenserwartung
unaufhaltsam ist. Und die niemand mehr ignorieren kann.

B Laut der Studie ,Wirtschaftsmotor Alter” von Roland Berger Strategy
Consultants (im Auftrag des Bundesministeriums fir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend) sind die Uber 50-J&hrigen in vielen Gutergruppen
wie Nahrungsmittel, Bekleidung und Reisen bereits heute fir anndhernd
die Hélfte aller privaten Konsumausgaben verantwortlich.

B 55- bis 65-Jahrige geben im Monat durchschnittlich mehr als 2300 Euro

pro Haushalt aus.

B In Zukunft werden altere Menschen — und hier insbesondere die Uber
65-Jahrigen — die wichtigste Konsumgruppe sein und die Konsumstruk-
tur bis 2035 substanziell verdndern, so die Berger-Studie. Oder anders
gesagt: Die Kaufentscheidung der Alteren wird zukiinftig in groBem
MaBe Uber den Erfolg und Fortbestand von Unternehmen entscheiden.

starting’® 35
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,,Die66“ ist mit 45.000 Besuchern und 450 Ausstellern die derzeit gréBte und erfolgreichste 50plus-Messe Deutschlands. Unter den
Ausstellern sind Mode- und Kosmetikanbieter genauso wie Pflegedienstleister, Treppenlifthersteller oder Banken und Versicherungen

zept. Unsere Arbeit wurde bereits
2012 durch den Preis der Europii-
schen Union ,Active Aging and Solida-

rity between the Generations® in der

Kategorie Social Entrepreneur pri-

miert*, erldutert Geschiftsfiihrer Ralf :

Sange.

Gemeinsam statt einsam
Silke Ruge ist Einzelkimpferin. Die
Quereinsteigerin hat sich Mitte 2011

im rheinland-pfilzischen Mutterstadt

mit BestAgeHolidays selbstindig ge-
macht. Wihrend eines Urlaubs in Spa-
nien war ihr aufgefallen, wie viele il-
tere Touristen allein unterwegs waren
— und dabei keineswegs gliicklich

aussahen. Ruge lief3 dieses Bild — auch

Julian SchloBmacher, Annette SchloB-
macher, Christian Lemke (v.l.n.r.) sind die

Macher von ,,Mein Freund Karl“, einer
Online-Plattform, die Erlebnis-Events fiir
die ,anspruchsvolle Generation“ bietet :
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zurlick in Deutschland — keine Ruhe,
bis schlielich die Idee reifte, ein Por-
tal fur die Vermittlung von gleichge-
sinnten Reisepartnern zwischen 45
und 60 Jahren aufzuziehen. Zunichst
neben ihrem Vollzeitjob in der Versi-
cherungsbranche, seit Sommer 2013
hat sie nur noch eine halbe Stelle
inne. Weil sich die Borse wider Er-
warten etwas schwertut, hat sich Ruge
mit der Vermittlung von Reisen ein
zweites Standbein aufgebaut. Das
heifst, sie akquiriert und makelt wie
ein Reisebtiro zielgruppenaffine Ho-
telubernachtungen und Reisen mit
L2Anschluss®, online wie offline, am
heimischen Schreibtisch oder bei In-
teressenten vor Ort. Den Schwerpunkt
bilden Wellness-Angebote im deutsch-
sprachigen Raum. Das Portfolio um-
fasst Pauschalreisen ebenso wie indi-
viduell zusammengestellte Angebote.
Fur eine Fern- oder Rundreise sind
Ruges Kunden bereit, bis zu 5000
Euro auszugeben.

Zweigleisig zu fahren, also sowohl
im Netz als auch vor Ort in der Rhein-
Neckar-Region aufzutreten, hat sich
dabei schnell als wichtige und richtige
Vermarktungsstrategie herausgestellt.
Uberrascht habe Ruge dagegen, dass
die Reisepartnerborse nur zogerlich
frequentiert wird — und dass sehr viel
mehr Marketingaktivitit notig ist, um
das zu dndern: ,Eigentlich bin ich da-

i von ausgegangen, dass ich mit diesem

innovativen Angebot voll ins Schwar-
ze treffe”, sagt sie. ,Sobald der Service

: nach einem kostenlosen Schnupper-

einstieg gebtihrenpflichtig wird, sprin-

: gen viele wieder ab.

Erlebnismarktplatz

fur Anspruchsvolle

Genauso wenig mochte man als Kon-
sument jenseits der 50 allerdings als
Best Ager, Rentner oder Senior ange-
sprochen werden, ist Julian Schlo-
macher iberzeugt. Der studierte Wirt-
schaftsingenieur hat 2011 zusammen

. mit seiner Mutter Annette Schlofma-

cher die Internetplattform ,Mein
Freund Karl“ gegriindet. Dahinter ver-

. birgt sich weder ein Modevertrieb

noch eine Lagerfeldsche Fanpage.

Vielmehr prisentiert das Portal ,indi-
. viduelle Angebote fiir die anspruchs-
i volle Generation®, gegliedert in Bera-
. tungen,

Erlebnisse und Termine
(,KARLender“). Das sind zum Bei-

spiel ein Helikopterflug, eine Foto-

Safari im Wald oder ein Steinbildhauer-
Kurs.

Mein Freund Karl — der iltere Bruder
des bekannten Erlebnisvermarkters

Jochen Schweizer? Ein Vergleich, an

dem der Griinder keineswegs Anstof3

. nimmt. Wie Schweizer wollen auch

die Schloffmachers ihren Kunden Au-
Bergewohnliches und Ausgefallenes

Foto oben:www.die-66.de
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bieten, vornehmlich Luxus-Events zu- :
geschnitten auf die Interessen von 50-

bis 65-Jihrigen.

Die Suche nach einem Geschenk
fir den Grogvater gab den AnstoR fiir
die spitere Geschiftsidee (\Was je- :
mandem schenken, der schon alles
hat?), eine Umfrage in der Miinchner
: Jemand, der das Wesentliche im Blick

City klirte, ob und wie sie sich tragen

konnte. ,Diese Aktion war sehr lehr-
und aufschlussreich fiir uns, das kann
ich nur jedem empfehlen, erzihlt Ju- !

lian SchloBmacher. Uberhaupt habe

man eine steile Lernkurve gehabt, ins-
besondere bei der Homepagegestal- :
tung. Zentrale Erkenntnisse: Lieber !
mit einer giinstigen rudimentiren Ver-
sion starten, um das Konzept zu tes- '
ten und Feedback einzuholen, als viel !
Zeit und Geld in einen vermeintlich
¢ Jahres trigt sich Mein Freund Karl.
ren, um dann fast alles wieder indern
zu missen. Als Glicksgriff hat sich
insbesondere die ungewohnliche Na-
menswahl entpuppt, selbst bei der

perfekten Online-Auftritt zu investie-

Akquise von Partnerunternehmen.
Binnen weniger Wochen konnten die
ersten 40 Events und Kurse ausgelobt
werden. Heute, knapp zwei Jahre spi-
ter, sind es mehr als 350 Angebote.
Was beim Grinden aulerdem for-
derlich war: ,ein Netzwerk aufzubau-
en und mit einem Mentor zu arbeiten.

behilt und dazu beitrigt, dass man
sich nicht verzettelt“, berichtet Schlof3-
macher. Uber ihre Kunden haben
die Mein-Freund-Karl-Macher gelernt,
dass diese zwar gern das Netz zum
Suchen und Sichten nutzen — nicht
aber fiirs Bezahlen. Da bleibt man lie-
ber konservativ bei Offline-Uberwei-
sung oder Lastschrift, selbst wenn die
Online-Abwicklung mit einem Gut-
schein belohnt wird. Seit Anfang des

Zeit, das nichste Projekt anzugehen,
findet das Griinderteam, zu dem in-
zwischen auch ein Studienfreund
Schlomachers gehort. Die neue Platt-

¢ form, eine Art Partnerborse, zielt auf
¢ die gleiche Zielgruppe und hat einen
dhnlichen Premiumanspruch. ,Einzig
¢ der Name ist noch nicht spruchreif*,
¢ sagt Schlomacher.

Netzheimat mal zwei

¢ Der Internetpionier schlechthin, wenn
¢ es um die Zielgruppe 60plus geht, ist
¢ Alexander Wild mit seiner Plattform
i feierabend.de. Das dienstilteste Netz-
i werk ging 1998 online. Seitdem hat es
¢ mehrere Dotcom-Krisen tiberlebt und
¢ ist mit durchschnittlich rund 10 Millio-
¢ nen Klicks im Monat noch immer
¢ Marktfiihrer in der selbstgeschaffenen
i Nische. Anfang des Jahres, sozusagen
¢ zum 25. Geburtstag, hat es sich den
© Mitbewerber platinnetz.de geschenkt.
¢ Die Site kann eine #hnlich hohe
Klickrate vorweisen; die User sind im
¢ Schnitt jedoch zehn Jahre jiinger, also
¢ zwischen 50 und 60 Jahre alt. Beide
{ Netzwerke
¢ 300.000 angemeldete User. Wihrend

haben jeweils rund

Anzeige

18. bis 24. Nov

Bundesministerium
22 fiir Wirtschaft
und Technologie

ember 2013

Grinderwoche Deutschland 2013:
der beste Weg in die Selbstindigkeit

\\' » | Grinderwoche
[ | # | Deutschland
’ 18.-24. November 2013

am www.gruenderwoche.de

Sie wollen Thre Geschiftsidee in die Tat umsetzen?
Die Griinderwoche Deutschland 2013 unterstiitzt Sie dabei.

Vom 18. bis 24. November finden auch in Ihrer Nihe

wieder zahlreiche Workshops, Wettbewerbe, Seminare,
Info-Veranstaltungen und andere Events rund ums Thema
Unternehmertum statt. Seien Sie dabeil!

Alle Veranstaltungen unter:
www.gruenderwoche.de/veranstaltungen
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platinnetz.de entertainmentlastiger da-
herkommt, zeichnet sich feierabend.
de durch mehr Informationstiefe und
Service aus. Einzigartig ist das im Jahr
2000 lancierte Scout-Programm: Por-
talnutzer testen als ausgewihlte Scouts
neben Produkten und Dienstleistun-
gen auch Werbemittel und Online-
shops auf ihre Eignung fur die Ziel-
gruppe 50plus. Unternehmen erhalten
so glaubwirdige Bewertungen Ihrer
Produkte, originelle Testimonials und
authentische Fotos.

Grindern kommt Wild tibrigens mit
Sonderkonditionen entgegen, oben-
drein gibt es ein kleines Gratiscoa-
ching. Der ehemalige Aldi-Manager
kann sich noch gut an seine Startbe-
dingungen erinnern. Obwohl er sich
damals sicher war, in den jungen Al-
ten einen Zukunftsmarkt gefunden zu
haben, wollte ihm keine Bank Start-
geld geben. Wilds Rat an Griinder in
Zeiten enormer Wettbewerbsverdich-
tung: ,Moglichst originell sein — und
dann testen, testen, testen! Das zahlt
sich nicht zuletzt bei der Suche nach
Investoren aus.“ Denn die Bereit-
schaft, Grundern finanziell unter die
Arme zu greifen, sei durchaus vorhan-
den. Eher mangele es an wirklich gu-
ten Ideen, so der Pionier mit Sitz in
Frankfurt am Main. Wilds nichster
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Das ambitionierte Team von goliving.de biindelt alle Themen
rund ums Wohnen und Leben in der zweiten Lebenshiilfte:
sowohl online, in Form eines Expertenservices, als auch

in Gestalt des hochwertigen Printmagazins goliving.de

goliving.de .

Den W intem
Miinchen geniefien

s

Schritt wird sein, seine Netzinhalte
auch mobil verfiighar zu machen.

Besser leben, schéner wohnen
Goliving ist weit mehr als eine Netz-
prisenz. Das crossmediale Konzept
bindelt alle Themen rund ums Woh-
nen und Leben in der zweiten Le-
benshilfte: online, in Gestalt eines
Printmagazins und in Form eines Ex-
pertenservices. Das Online-Portal in-
formiert tiber Einrichtung und Umbau
genauso wie tber Geld und Recht.
Hilfestellung gibt es aufierdem bei der
Immobiliensuche, -bewertung und
-finanzierung. Zum Expertenteam ge-
horen zwei Finanzberaterinnen, ein
Architekt und eine Umzugsexpertin.
Goliving.de als Printprodukt nennt
sich im Untertitel ,Das Stadtmagazin
fur die zweite Lebenshilfte“ und ist
momentan noch auf den Standort und
Firmensitz Miinchen zugeschnitten.
Die Initiatoren des konzeptionellen
Dreigestirns, mit dem schon bald ein
Millionenumsatz erwirtschaftet wer-
den soll, verbindet in erster Linie eine
Gruner-und-Jahr-Vergangenheit. Die
jungste im Bunde ist Anzeigenleiterin
Sabine Krimer; Chefredakteurin Ursu-
la Kronenberger und Verlagsleiter Karl
Rheinheimer sind selbst jenseits der
50 und das perfekte Beispiel fur ihre

eigene Zielgruppe. 2010 haben sie ih-

rem ehemaligen Arbeitgeber den Ri-

cken gekehrt, um noch einmal durch-
zustarten. Von Beginn an war klar,
dass das eigene Unternehmen gleich
mehrere Kanile bespielen sollte. Die
360.000 Euro Startkapital spendierten
Family & Friends. ,Eine gute An-
schubfinanzierung, aber um das grofde

Marketing-Rad drehen und uns iiber-
: regional aufstellen zu koénnen, leider
i nicht genug®, so Kronenberger. Ent-

sprechend sei zurzeit das Beschaffen

von Kapital die grofte Herausforde-
: rung. Eine halbe Million Euro habe

ein Investor bereits in Aussicht gestellt

. —wenn es den Griindern gelingt, eine
i weitere halbe Million zu akquirieren.
i Auf dem Wunschzettel steht aufer-

dem, in die Schweiz und nach Oster-
reich zu expandieren. Grofe Ziele,
ansteckende Begeisterung. Genau das,

© was goliving auch seinen Nutzern und
Lesern vermitteln mochte: ,Den Blick
nach vorn zu richten statt zurtick, frei
: nach dem Motto .da liegt noch viel

x4

Spannendes vor uns‘“, sagt Kronen-

\ berger. ,\Wir wollen keine Probleme
: wilzen, sondern Losungen bieten,
. Lebensfreude und Tatkraft demons-
© trieren. Warum sich mit dem Allgiu
. begntigen, wenn doch der Kilimand-

scharo viel reizvoller ist?“

Geben und Nehmen

: Warum daheim langweilen, wenn es

anderswo noch so viel zu tun gibt? So

koénnte man Sinn und Zweck von Ver-
¢ mittlungsportalen wie granny-aupair.

com, madame-grand-mere.de oder

rentarentner.de auf den Punkt brin-
© gen. Wihrend es bei den erstgenann-
i ten darum geht, GroRmiitter bezie-
. hungsweise -viter und Gastfamilien

im niheren und weiter entfernten

© Ausland zusammenzubringen, ist ren-
. tarentner.de ein kostenloser Markt-
. platz fur alle jenseits der 50, die ihr
. Wissen, ihre Erfahrung und Arbeits-

kraft anbieten mochten. Das konnen
Gartenarbeiten sein, Unterstlitzung

beim Erstellen der Steuererklirung,

Baby- oder Dogsitting. Die jeweiligen
Konditionen werden zwischen Anbie-

tern und Nutzern, egal ob privat oder
i gewerblich, individuell verhandelt.
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Bereits 2007, noch wihrend seines
Studiums, lie sich Jonas Reese die
Domain sichern — sein Vater stand da-
mals kurz vor dem Ruhestand und ha-
derte mit der neuen Lebenssituation.
Bis zum Start des Portals sollten aller-
dings noch finf Jahre vergehen. Ins
Rollen brachte das Projekt schlieSlich
Lutz Nocinski. Der Berater und Pro-
jektmanager wollte mit einer dhnli-

Berlin nimmt die Spitzenposition ein,
es folgen Minchen, Hamburg und
Koln. Wie man mit rentarenter Geld
verdient? ,Im Moment noch gar nicht*,
rdumt Reese ein, der weiter hauptbe-
ruflich als Journalist arbeitet. Auch in
Zukunft soll es kostenlos sein, sowohl
Angebote einzustellen als auch diese
abzurufen. Einnahmen wollen die
Grunder demnichst vor allem {iber

D> Die Zielgruppe 50plus hat nicht nur

Respekt verdient — sie fordert ibn auch ein. €€

Astrid Scheibner, models best ager

chen Idee auf den Markt und musste :

irgendwann feststellen, dass seine
Wunschdomain bereits vergeben war.

SchlieRlich taten sich Nocinski und
Reese zusammen, um rentarentner :

gemeinsam auf die Beine zu stellen.

Riickblickend sagt der studierte Ger-
manist: ,Anstelle eines grofSen Wer- :

bebudgets hatten wir grofies Glick.

Als es im August 2012 losging, sind
die Medien sofort auf unser Thema

angesprungen.“ Und zwar auf nichts

Geringeres als die grofde Mission res- :

pektive Vision, dazu beizutragen,

dass die Generationen wieder niher :
zusammenriicken, sich erginzen und

unterstitzen.

Inzwischen vernetzt das Portal rund
10.000 Menschen, vom Ex-Manager
bis zum Handwerker im Vorruhe- !
stand. Dabei reprisentieren die Grof- !

stadter eindeutig die grofite Gruppe.

Sponsoring generieren.  Klassische
Werbung, wie man sie durchaus auf der
namensgleichen Site rentarentner.ch
findet, sehen die Grinder allerdings
kritisch. Wichtig sei ihnen, dass das
kiinftige Finanzierungskonzept zum
Portalprofil passe und den eigentli-
chen Dienst nicht einschrinke.

Ansprechpartnerin in allen
Lebensfragen

Ingrid Eggers Klienten haben ihre
60er- und 70er-Lebensjahre locker
hinter sich gelassen. Der jiingste Kun-
de der Seniorenassistentin zihlt 85
Lenze, der alteste fast 100. Seit 2011 ist
die Mutter von zwei erwachsenen
Tochtern als Betreuerin, Begleiterin,
Organisations- und Haushaltshilfe un-
terwegs: wenn gewinscht ab mor-
gens um sechs, Dienstende ist spites-
tens 22 Uhr. ,Eine abwechslungsrei-

i che Titigkeit, die viel gibt, aber auch
© einiges fordert*, sagt die 55-Jihrige.
© Google hat ihr dabei geholfen, diese
© Moglichkeit zu entdecken — als ihr be-
: wusst wurde, wie wenig sie die Aus-
i sicht lockte, ihre restliche Lebensar-
© beitszeit im Biiro zu verbringen.

Eggers ist zertifiziert nach dem sog.

© Ploner Modell. Eine Weiterbildung,
i die Ute Biichmann 2007 konzipiert
¢ hat und inzwischen an finf Standor-
' ten in Deutschland anbietet. Rund
© 2000 Euro hat Absolventin Eggers in
. ihre Ausbildung investiert, neben den
© Kursgebiihren auch Reisekosten, um
¢ die Prisenztermine an insgesamt vier
\ Wochenenden wahrzunehmen. Thre
Dienstleistung im Raum Bremen zu
. etablieren, dauerte allerdings um eini-
© ges linger. Auf dem Land war man
: zunichst eher skeptisch als neugierig.
¢ Inzwischen ist sie gut gebucht, orga-
© nisiert fir ihre Kunden, die noch fit
: genug sind fur die eigene Wohnung,
© aber nicht mehr alles allein regeln
¢ konnen, Arzttermine und Putzhilfen,
i bestellt Essen auf Ridern. Oder be-
. gleitet ihre Damen und Herren zu
© Konzerten und ins Café. Essenzielle
Lektionen im beruflichen Alltag: ,Mei-
: ne Kunden haben mich gelehrt, ge-
i duldiger und ruhiger zu sein, das
© Tempo rauszunehmen. Fiir viele iltere
© Menschen ist es von grofer Bedeu-
© tung, dass man sich genau an Abspra-
chen hilt, Termine minutids einhAlt.
i Denn ohne Verbindlichkeit wichst
© kein Vertrauen®, erzihlt die Mittfinfzi-
© gerin. Auf der anderen Seite sei es
© wichtig, eine professionelle Distanz
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Das Modemobil von
Beate Winklewsky
steuert Altenheime,
Seniorentreffs sowie
Héuser fiir betreutes
Wohnen in der Umge-
bung von Wuppertal

an und versorgt die
Kunden mit Kollektions-
ware, die den Bedlirfnis-
sen édlterer Menschen
entspricht

zu wahren, sich abgrenzen zu kon- :
nen. ,Mitleid ist fehl am Platz und hilft
niemandem¢, so Eggers. ,Manchmal
muss man auch Unangenehmes an- :
und aussprechen. Nicht immer ein- !
fach, vor allem bei Menschen mit be-
ginnender Demenz.“ Und: In diesem
Job kann man nur gut sein, wenn
man sich selbst sehr gut zu organisie- '
ren weif}, ist die Seniorenassistentin
aus Bremen-Borgfeld iiberzeugt. Ge-
naue Tages- und Wochenpline hel-
fen ihr dabei. Grundvoraussetzung
schlechthin sei jedoch, dass man sei-
ner Klientel wohlwollend und res-

pektvoll begegnet.

Mit Stil und Charme

Respekt kann sich in vielen Dingen du-
Bern. Naturlich auch in Mode, findet

zum Beispiel Designerin Fanny Karst.

signerin mit Rocken, Kleidern und Ho-
sen Uber den Laufsteg, die mit der Ver-
ginglichkeit spielen und gleichzeitig
lebensbejahend und frohlich wirken.
Karsts Markenzeichen: raffinierte
Schnitte, freche Prints, kraftvolle Far-
ben. Hiufig lenken auflergewohnliche
Details die Aufmerksamkeit auf die
schonsten Korperpartien ihrer Kundin-
nen, Handgelenke und Beine. Billig ist
der elegante Rock-Chic made in Britain
keineswegs, ein bedrucktes Seiden-
kleid kostet etwa 600 Euro.

Auf einer deutlich glinstigeren
Schiene ist das Modemobil unterwegs
— inzwischen seit fast zehn Jahren.
Das rollende Warenlager steuert Al-
ten- und Pflegeheime an, Senioren-
treffs und Hiuser fir betreutes Woh-
nen. Beate Winklewsky hat das Ver-
triebsmodell 2003 auf die Rider ge-

D> Je strenger man das Konzept handhabt,

umso besser funktioniert es! ¢

Beate Winklewsky, modemobil.de

Wie gutes Design theoretisch funktio- :
niert, hat die gebiirtige Franzosin am
Central Saint Martins College in Lon-
don gelernt, das Handwerk bei einem

renommierten Savile-Row-Schneider.

2009 griindete sie, damals gerade mal
Mitte 20, ihr eigenes Label: The Old La-
dies Rebellion, die Rebellion der alten
Damen. Deutlicher kam man eine Ziel-
gruppe kaum ansprechen. Und stilvol-
ler, mutiger und rockiger kleidet sie
wohl auch kein anderer ein. Thre wei-
haarigen Models schickt die junge De-
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stellt, heute ist fiir das Franchise-Un-
ternehmen mit Sitz in Wuppertal eine
kleine Flotte unterwegs. 25 Partner
bereisen nahezu die ganze Republik,
fast genauso viele Frauen wie Minner.
Mittelfristig sieht die Geschaftsfihre-
rin Potenzial fiir mindestens 25 weite-
re Mobile. Nicht zuletzt, weil die Mo-
deindustrie noch immer die wachsen-
de Zielgruppe der Alteren verschmi-
he, so die Grinderin. Aber auch, weil
viele idltere Menschen sich im statio-
niren Einzelhandel gar nicht mehr zu-

i rechtfinden. Modische Kleidung, die
. beriicksichtigt, dass sich mit dem Al-
: ter auch der Korper veridndert, zum
i Beispiel die Taille verschwindet? ,In
© Deutschland noch immer eine Markt-
© lucke, sagt Winklewsky. ,Mit dem
: Modemobil bieten wir beides: einer-
. seits personlichen Service, verlisslich
i und herzlich, andererseits Chic in der
© richtigen Passform. Frohliche und fri-
. sche Farben statt tristes, schlecht sit-
. zendes Einerlei in Beige und Braun.“

Jedes Fahrzeug hat rund 1200 Teile

an Bord, hauptsichlich Stucke fiir Sie
. in GroRe 36 bis 56. Die exklusiv fiir
: das Modemobil produzierten Artikel
stammen von gut 50 Lieferanten: sorg-
. filtig ausgewihlte und angepasste
i Kollektionsware, die der Physiogno-
© mie ilterer Menschen entspricht. Er-
. ginzend gibt es seit 2010 eine Eigen-
© kollektion.
¢ hat Winklewsky bereits 2003 ge-
schrieben, vier Jahre spiter ihren ers-
ten Partner gewonnen. Verinderun-
gen habe es seitdem kaum gegeben,

Thr Franchise-Handbuch

,2die Konstanz hat uns gut getan“, so

die studierte Okonomin, die bereits
¢ vor ihrer Selbstindigkeit als Angestell-
i te im Modevertrieb gearbeitet hatte.

Das Modemobil mit einem stationi-

ren Standbein ausstatten? ,Nein, dan-
i ke. Meine Erfahrung: Je strenger man
. das Konzept handhabt, umso besser
© funktioniert es Bis vor einem Jahr
. war Winklewsky noch selbst hin und
. wieder on Tour, mittlerweile liegt ihr
i Fokus ganz auf der strategischen Wei-
terentwicklung des

Unternehmens.
,Heute haben wir noch fir jedes

Portemonnaie etwas dabei®, sagt sie,
© um gleich danach einen Blick in die
¢ Zukunft zu riskieren. ,Wenn die Prog-
© nosen der Statistiker stimmen, wird
. sich das wohl bald indern. Die Schere
: zwischen Arm und Reich klafft dann
© so weit auseinander, dass wir genauer
i definieren miissen, wer unsere Ziel-
. gruppe sein soll.* $°

Weitere Infos und viele wert-
volle Praxis- Tipps fiir Best-

Ager-Markt-Griinder finden
Sie auf www.starting-up.de
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_Lebensstile zihlen mehr als das Alter®

Interview mit Hans-Georg
Pompe, Vermarktungs-

und Beratungsprofi sowie
Fachbuchautor, der sich

seit Jahren auf den Best-
Ager-Markt spezialisiert hat,
www.pompe-marketing.com

Vor einigen Jahren noch eine
Zielgruppe, die man gerne
tUibersehen hat, inzwischen eine
sichtlich gewachsene Markt-
macht: Haben Frauen und
Manner jenseits der 50 nun
endlich die Aufmerksamkeit,

die sie verdienen?

Ja und nein. Der gesellschaftliche
Wandel ist lingst Realitdt; es gibt kaum
eine Branche, die nicht davon betrof-
fen wire. Immerhin sprechen wir bei
dieser Zielgruppe von einer Kaufkraft,
die schon jetzt auf rund 720 Millionen
Euro beziffert wird. Viele Unterneh-
men denken allerdings immer noch

in Klischees und Schubladen. Was die
Generation 50plus braucht und sich
wiinscht, sind nimlich keineswegs
Seniorenprodukte, sondern innovative
nutzerfreundliche Losungen, die tiber-
zeugen und begeistern.

Was begeistert denn Menschen
in der zweiten Lebenshalfte?
Asthetik, Qualitit, Komfort. Produkte,
die genauso wertig sind wie funktio-
nal. Dinge und Dienstleistungen, die
den Lebensstil ihrer Nutzer spiegeln
und der Entfaltung der Personlichkeit
dienen, aber auch dem Erhalt von

Schénheit und Gesundheit.

Welche Branchen bergen
demnach das groBte Potenzial
far Grander?

Schliisselthemen und -mirkte sind
Wohnen, Reisen von Wandern bis
Wellness, Anti- und Pro-Aging,

Luxusgiiter von Auto bis Schmuck,

Gesundheit und Beauty. Es geht vor
allem um Eitelkeit, Entertainment und
Entschleunigung, wenn man so will.
Nicht zu vergessen das weite Feld der
sozialen Netzwerke. Mit der Zahl der
Einpersonenhaushalte nehmen auch
Vereinsamung und Anonymitit zu.
Diese Problematik wird sich in den
kommenden Jahren noch verschirfen.
Ich gehe davon aus, dass auch Bera-
tungs- und Coachingangebote speziell
fiir Altere zunehmend gefragt werden,
Stichwort Headhunting 40 und 50plus.

Wo und wie sollte man also
ansetzen, um erfolgreich auf dem
Markt FuB zu fassen?

Maf3geblich erfolgsentscheidend ist
meiner Erfahrung nach, wie gut es Un-
ternehmern gelingt, ihre Zielgruppe zu
definieren und zu fokussieren. Dabei
geht es weniger um Altersgruppen als
um Lebensstile, Werte und Einstellun-
gen. Beispielsweise tickt der preisbe-
wusste Hiusliche ganz anders als der
komfortorientierte Individualist. Platt
gesagt: Man kann sie nicht alle haben,
dafiir ist die Generation 50plus einfach
zu heterogen. Ziel sollte sein, seiner an-
visierten Kundengruppe das Gefiihl zu
vermitteln: Dieser Sessel mit flexibler
Riickenlehne, diese Anti-Aging-Creme,
Luxuskreuzfahrt oder das Cabrio

passen genau zu mir, sind wie fiir mich
gemacht.

Das klingt zunachst ziemlich
theoretisch. Was heif3t das denn
ganz praktisch?

Als reifer Erwachsener méchte man
weder tiberrumpelt und iiberfordert
noch unterschitzt werden. Wer Men-
schen jenseits der 50 fiir sich einneh-
men mdchte, der sollte Orientierung
bieten. Klare Fakten, aus denen sich
der Nutzen eines Produkts oder einer
Dienstleistung unmittelbar erschliefit.
Eine Produktidee muss sich in 30 Sekun-
den erzihlen lassen. Und: Sie datf, ja
sie sollte sogar im besten Sinne sexy
sein. Dann gefillt sie Jiingeren nimlich
meist auch. Oberstes Gebot dabei:
Glaubwiirdigkeit! Qualitidt ist Pflicht,
die Kiir besteht darin, das Service-
bediirfnis seiner Kunden ernst zu neh-
men und zu befriedigen. Mit Verbind-
lichkeit und Verlisslichkeit, ebenso
Hoflichkeit — zum Beispiel so einfache
Dinge wie die Tiir 6ffnen, Augenkon-
takt herstellen und halten.

Auffallend viele Unternehmens-
griindungen auf dem 50plus-
Markt stammen von Griindern,
die selbst die 50 bereits Uber-
schritten haben. Teil der eigenen
Zielgruppe zu sein: aus lhrer
Sicht die bessere Voraussetzung,
um Erfolg zu haben?

Sicherlich naheliegend. Optimal finde
ich integrative, also generationsiiber-
greifende Teams. Erfahrungen und
Kompetenzen biindeln, vom anderen
lernen und sich gegenseitig anspornen:
Das kann fiir beide ein grofer Gewinn
sein. Eine Bereicherung, die hiufig
unterschitzt wird. Dass sich dieser
Ansatz sogar auszahlt, zeigen zum
Beispiel Unternehmen aus den USA,
die ihre dlteren Mitarbeiter wieder
zuriickgeholt haben und seitdem ihren
Umsatz zweistellig steigern konnten.
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