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jedem schlauen Marke-
tingreferat lber Zielgruppen
wird das groB3e Potential der
Menschen ab einem Lebensalter von
50 Jahren hervorgehoben. Erganzend
kommt der Rat, fiir diese ,kaufkraftige,
aktive, aufgeklarte und qualitatsbewuBte
Klientel" eigenstandige Konzepte zu ent-
wickeln. Doch in der Realitat favorisieren
Wirtschaft und Medien unbeirrt vor allem
jugendliche, smarte und blendend ausse-
hende Typen als vermeintliche Idealbilder
ihrer (Kommunikations-)Kampagnen. Um
so bemerkenswerter ist die Verbund-
Initiative 2001 des Arbeitskreises

Duschabtrennungen (ADA), die sich
speziell um die Ansprache der
Bundesbiirger in den ,besten
Jahren" kiimmert.

tenz-Aktion zum
Thema ,Duschen” an
(siche bav 3 wund
4/2000). Bei ihm
dreht sich alles um
Fitness- und Well-
ness-Bader fiir die
50plus-Generation und
damit faktisch um die
Verzahnung zweier
Mega-Trends.

Aufkldrung aus
Wiesbaden

Bei ihrem in der anhaltenden
Nachfrageflaute keineswegs selbst-
verstandlichen Partnerengagement lei-
sten die sechs Markenartikler zunachst
genau das, was sonst hiufig (viel) zu
kurz kommt: eine grundsolide Basis-
arbeit. Was ist das iiberhaupt fiir eine

it ihrem neuen, ab Juli

2001 geschniirten ,Nutz-

wert-Paket® losen  die

ADA-Mitglieder Duscho-
lux, Glamii, Hoesch, Hiippe, Kermi und
Koralle auch eine Zusage ein, die sie
den ,bav“-Lesern Ende letzten Jahres
gaben. ,Wir blasen auch 2001 zum ko-
operativen Angriff, um die Verbrau-
cher auf den Marken- und Profi-Kurs
zu bringen“, lautete der damalige
0-Ton von Wolfgang Gock. Der Vor-
sitzende der Herstellergemeinschaft
kiindigte damit den Nachfolger der -
nach wie vor aktuellen - Profikompe-

Fitness- und Wellness-Bader fiir die 50plus-Generation

Geschaft
braucht Gespur

Zielgruppe? Welche Erwartungen,
Wiinsche und Einstellungen hat sie?
Wie sieht sie sich selbst? Welche Ar-
gumente treffen bei ihr am ehesten ins
Schwarze? Kurz: Was miissen saniti-
re Kundenberater wissen und tun, um
bei den ,jungen Alten* - oder wie im-
mer man sie nennt - erfolgreich zu
sein? Deshalb liefert dieser Beitrag
ausschlieBlich die ebenso nétigen wie
differenzierten Grundlageninfos.

Spétestens der Blick auf die demogra-
fische Entwicklung beseitigt etwa noch
vorhandene Zweifel daran, daB die Be-
volkerung jenseits der 50 tatséchlich
wichst und gedeiht. Das beruht u. a.
auf den riicklaufigen Geburtenzahlen
sowie der dank bester medizinischer
Versorgung kriftig steigenden Lebens-
erwartung. Das Resultat beschreibt das
Statistische Bundesamt so: ,Heute er-
innert der Altersaufbau in Deutschland
nicht mehr an eine Pyramide, sondern

VOM TANNENBAUM ZUM FLASCHENHALS
Altersaufbau der deutschen Bevblkerung 1999 und 2050
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Die demografische Entwicklung 13Bt keinen Zweifel am ,Alterungsprozess” der Deutschen
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eher an einen zerzausten Tannen-
baum.* Und: Stimmen die Wiesba-
dener Berechnungen, ist die Nation
2050 in dieser Hinsicht mit einem Fla-
schenhals zu vergleichen, der sich von
oben nach unten verdiinnt.

Die rasanten Verschiebungen lassen
sich natiirlich auch mit niichternen
Zahlen beweisen. Beispiel Nummer 1:
2030 ist gut ein Drittel der Deutschen
alter als 60 Jahre. Beispiel Nummer 2:
Nach einer Prognos-Studie klettert al-
lein die 50- bis 80jdhrige Wohnbevol-
kerung hierzulande kontinuierlich von
25 (1996) tiber 27 (2005) und 29 (2010)
auf 31 Millionen (2015).

Zum Geld ausgeben
fahig und bereit

Neben der quantitativen spricht vor al-
lem die qualitative Betrachtung eine
derart klare Sprache, da3 man sich ei-
gentlich nur wundern kann, warum die
Sanitdrbranche - aber zum Gliick nicht
nur sie - so lange mit einer gezielten
»50plus-Offensive” gewartet hat. Ge-
meint sind das meist dicke finanzielle
Polster und die mit Abstand groBten
liquiden Mittel dieser Zielgruppe. Die
wichtigsten Griinde fiir den erfreuli-
chen Status: Die Kinder stehen auf ei-
genen FiiBen, das Haus ist schulden-
frei und die meisten konnten durch ei-
ne fillige Lebensversicherung oder ein
Erbe ihr Vermoégen ausbauen. Kein
Wunder also, daB3 z. B. die Gruppe der
50- bis 60jidhrigen mit 53 % unange-
fochten die Rangliste der Haushalte
mit Wohneigentum anfiihrt. Zum Ver-
gleich: Die 30- bis 40jdhrigen bringen
es nur auf 29 %. Und auch das fan-
den Marktforscher heraus: Die éltere
Generation ist durchaus bereit, das
vorhandene Geld auszugeben. Dabei
kauft sie jedoch infolge ihrer langen
,Konsumerfahrung* geplant und we-
niger spontan ein. Es gilt daher, sie zu
iiberzeugen statt zu iiberreden. Dazu
gehort u. a., das spezielle Lebensge-
fiihl anzusprechen. Oft kommt es in-
des noch nicht einmal soweit, klagte
kiirzlich ein amerikanischer Marke-
tingberater: ,Mehr als die Hilfte aller
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D DELrI‘IEhﬂI‘: ab 50 haken das meiste Geld in der Tascha
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In den besten Jahren kommt es den Bundesbiirgern (auch) auf gutes Aussehen an.
Korperpflege und Gesundheit sind auch deshalb sehr wichtig

2 Jahre
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Das ausgeprdgte Qualitdts- und MarkenbewuBtsein der 50plus-Generation liefert den
Badprofis die Argumente quasi frei Haus
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uberzeugen + verkaufen

Leute tréigt Brillen, und trotzdem den-
ken nur die wenigsten Werber daran,
ihre Kommunikationsbotschaften aus-
reichend groB zu schreiben.” Wie recht
der Mann doch hat. Ohne die Beach-
tung derartiger Basisregeln tendiert
denn auch die Chance gegen Null, von
den Personen ab 50 akzeptiert zu wer-
den. Die Hilfte von ihnen glaubt da-
her laut einer Umfrage, daB z. B. ,Wer-
ber oft nicht wissen, worum es reife-
ren Menschen iiberhaupt geht*. Des-
halb noch einmal: Erfolgreiche
(Bad-)Verkdufer richten ihre Argu-
mentation und Kommunikation am Le-
bensgefiihl ihrer potentiellen Kunden
aus.

Wie sehen sich die liber
45jahrigen selbst?

Bei der Suche nach der Antwort auf
die Frage, wie dieses Lebensgefiihl aus-
sieht, erweist sich eine aktuelle Em-
nid-Représentativ-Studie als &duBerst
hilfreich. Schon der Titel der im Auf-
trag der Quelle-Versicherungen bei
iiber 45jdhrigen durchgefiihrten Erhe-
bung unterstreicht, worauf sich u. a.
Sanitérprofis einstellen miis-

sen: auf ,die freie Gene-

ration“. Was das konkret

heiBt, zeigen die nachfol- ,._J‘D i-,‘ F |
gend wichtigsten Erkennt- ‘_._“

nissen der Analyse:

.

o Im Durchschnitt empfin- a

den sich die iiber 45jihri-
gen 10 Jahre jlnger als ihr
Personalausweis behauptet.
Die 66- bis 70jahrigen zie-

Die 12seitige, zielgrup-
pengerechte Verbrau-
cherbroschiire der ADA-
Verbundinitiative ist fiir
die Vertriebspartner so-
wohl Aktions- als auch
Beratungsinstrument
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Weder die Begriffe ,Best Ager" noch ,Senioren" gefdllt der Zielgruppe. Erste Wahl ist:
«Jung geblieben”

hen gefiihlsmiBig sogar 12 Jahre von
ihrem wirklichen Alter ab.

e Das Alter scheint viel von seinem
fritheren Schrecken verloren zu haben.
Nur 14 9% der Befragten verbinden da-

mit Begriffe wie Krankheit und Ge-
brechlichkeit. 82 % dagegen erwarten
eher Reife und Weisheit.

e Wann beginnt iiberhaupt das Alter?
Erst mit 74, so der recherchierte Mit-
telwert, ist man bereit, sich ,alt“ nen-
nen zu lassen.

o Danach befragt, welcher Begriff ihre
Lebensphase am besten beschreibt, er-
teilte die Zielgruppe u. a. dem Mode-
wort ,Best Ager* sowie dem Begriff
»Senioren“ eine klare Absage. Favori-
siert dagegen wurden ,Jung geblie-
ben“, ,Mittlerer Lebensabschnitt* und
»Im besten Alter“. Gerade noch zu to-
lerieren: ,Junge Alte".

e Kaum jemand will noch einmal so
richtig jung sein. Gibe es einen Jung-
brunnen, wiirden ihm die meisten in
einem Alter zwischen 35 und 55 ent-
steigen wollen. Dazu paBt, daB 81 %
der 45- bis 55jdhrigen der Meinung
sind, auf dem Hohepunkt ihres Lebens
zu stehen oder diesen sogar noch vor
sich zu haben.

o Die Antworten zum Thema , Freizeit*
zeigen, daB die zweite Lebenshilfte
nicht als ,Lebensabend”, sondern als
neuer, wertvoller Lebensabschnitt

bav 2/2001



Sie sich jetzt

er nicht bis zum Septemb

arten will, kann sich bereit:
jetzt in die Versandliste fiir die
Aktionsmittel aufnehmen las-
sen. Entweder bei den sechs
ADA-Mitgliedern (Duscholux,
Glamii, Hoesch, Hiippe, Kermi
und Koralle) oder direkt beim

Servicebiiro ,Duschen®

empfunden wird. Die meisten sehen
optimistisch in eine lange, ausgefiillte
Zukunft.

o Das traditionelle Bild vom Alter ist
deshalb ldngst tiberholt. Die Studie
relativiert aber auch das Image von
den ewig-jugendlichen ,Neuen Alten*,
das die Werbung so gerne suggeriert.
Denn: Rucksackreisen, Inlineskates,
Fitness-Studios etc. liben jenseits der
45 nur noch sehr geringe Reize aus.
Gut informiert zu sein und mitreden
zu konnen, ist dagegen fast allen be-
sonders wichtig; das Interesse nimmt
sogar mit dem Alter noch zu. Die Ge-
neration 45plus zeigt sich also u. a. fiir
neue Produkte und neue Medien
durchaus aufgeschlossen, verspiirt
aber nicht den Drang, jeden jugend-
lichen Trend mitzumachen.

Fazit: Die ,Jung-Gebliebenen® sind
unabhingig, selbstbewuBt und frei, das
zu tun, was ihnen wirklich wichtig ist.
Die Menschen in der zweiten Lebens-
hilfte haben heute mehr Zeit, mehr

bav 2/2001

cese

Geld und mehr Méglichkeiten als jede
vergleichbare Altersgruppe in der Ver-
gangenheit. Und: Sie wollen und wer-
den diese Chancen nutzen.

Profi-taugliche
Prioritaten

Fitness- und Wellness-Bader zu ver-
markten hat also zunichst und in er-
ster Linie eine Menge damit zu tun,
sich konsequent an den Menschen zu
orientieren. Das bedeutet u. a., daB die
traditionelle handwerkliche Technik-
Verliebtheit im Zweifel nicht zu den
~Winner-Argumenten“ zdhlt. Top-
Themen fiir die 50plus-Generation
sind statt dessen primér alle Aspekte,
die den Gesundheitssektor betreffen.
Wer das mit Abstand wichtigste Inter-
essensgebiet der Personen im besten
Alter kompetent behandelt, ist fast
schon am Ziel. Ebenfalls stark im
Trend: Korperpflege und ein gutes
sauBeres Erscheinungsbild“. Mit der
Meinung, daB genau diese Prioritdten
modernen Fitness- und Wellness-
Béddern ,in die Arme laufen“, stehen
Wolfgang Gock und PR-Koordinator
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Frank Linnig ist Journalist und geschafts-
fiihrender Gesellschafter der PR-Agentur Lin-
nigpublic mit Biiros in Koblenz und Hamburg.
Das besondere Branchen-Know-how der Of-
fentlichkeitsarbeiter schldgt sich u. a. in der
langjdhrigen Tatigkeit fiir Markenproduzenten
und Verbande der Sanitdrindustrie nieder.

Werner Arthold gewi nicht allein.
Weiteren Riickenwind fiir die Fach-
schiene liefert das hohe, durch Unter-
suchungen eindrucksvoll erhéartete
Qualitiats- und MarkenbewuBtsein ei-
ner Kundenschicht, die zweifellos den
Status ,Kern-Zielgruppe“ — und damit
eine besonders aktive Bearbeitung -
verdient. Die ADA-Mitglieder ziehen
daraus mit ihrer neuen Gemein-
schaftsinitiative die logische Konse-
quenz. Um was es dabei vorrangig
geht, manifestiert schon das (leicht les-
bare) Motto auf der Titelseite der Pu-
blikumsbroschiire: ,,Profiba-
der fiir die besten Jahre“.
Samtliche Details dazu und
zum ganzen Nutzwert-Paket
erldutert und zeigt ,bav* im
néichsten Heft.

Die begleitende
Fachbroschiire

(ab 7/2001) enthalt
u. a. generelle Bera-
tungstips und einen
genauen Uberblick
liber das gesamte
«Nutzwert-Paket”
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