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Das Marketing verdndert die Blickrich-
tung: Der Jugendwahn kommt an sein
Ende und é&ltere Menschen riicken ver-
starkt ins Rampenlicht. Markenstrate-
gen entdecken in ihnen eine kaufkréf-
tige Zielgruppe, die — der demographi-
schen Entwicklung sei Dank — stetig
wéchst. Dabei darf diese Kauferschicht
keineswegs auf das Altersein reduziert
werden - ein simples Patentrezept fiir
das Marketing gibt es nicht, da sich
diese Gruppe vor allem durch ihre He-
terogenitat auszeichnet.

Stéphane Etrillard

och vor kurzem galten die 14- bis 34-
m Jahrigen als so etwas wie die Creme de
la créme aller Zielgruppen. Sie waren der
Orientierungspunkt fir die meisten Marketingak-
tivitdten von Handel, Banken und produzierender
Industrie. Insbesondere die Werbebranche hatte
sich zielsicher auf diese Altersgruppe eingeschos-
sen. Und es ist noch nicht lange her, dass sich ein
14-Jahriger in Medien und Werbung besser ver-
treten sah, als alle Menschen Uber 40 zusammen.
Auch wenn diese Verhédltnisse groBtenteils immer
noch Bestand haben, ist seit einiger Zeit doch ein
Wandel im Marketing zu beobachten. Denn inzwi-
schen rickt eine andere interessante und auBerst
wichtige Zielgruppe in den Vordergrund der stra-
tegischen Uberlegungen: die Best Ager.
Die Best Ager gelten als kaufkraftig, konsum-
freudig und qualitatsbewusst und bergen somit
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fir die unterschiedlichsten Branchen wichtiges
Verkaufspotenzial, denn ihr Anteil in der Bevdl-
kerung wird in Zukunft bekanntermaBen stetig
ansteigen. Die Begriffe, die diesen immer gréBer
werdenden Bevoélkerungsteil beschreiben sollen,
sind vielfaltig: 50plus, Silver Consumer, Midager
und ahnliche Wortkonstrukte werden herangezo-
gen, um Menschen im Alter zwischen 50 und 64
zusammenzufassen, die sich irgendwo zwischen
jung und alt befinden und sich selbst zwar nicht
mehr als junge Erwachsene doch auch noch
langst nicht als Senioren sehen. Anspruchsvoll,
aktiv, selbstbewusst und mit Interessen, die weit
Uber die entsprechenden Klischeevorstellungen
wie Gesundheitsartikel oder klassische Literatur
hinausgehen, treten die »jungen Alten« in das
Blickfeld der Verkaufsstrategen.

Nach anfanglichem Zdgern sind diese nun auch
fest entschlossen, die Potenziale dieser neuen
und bisher vernachlassigten Zielgruppe konse-
quent zu erschlieBen. Und so zeigt das Umden-
ken in der Werbe- und Marketingbranche erste
Ergebnisse, die sich ganz bewusst an jene Men-
schen in den besten Jahren richten. Dabei ist zu
beobachten, dass manche Unternehmen, Dienst-
leister und Verkdufer doch noch einigermaBen
unbeholfen vorgehen, was nicht zuletzt daran zu
liegen scheint, dass die Best Ager eine Zielgruppe
sind, deren Bedlrfnisse, Interessen und Wiinsche
kaum zu vereinheitlichen sind. Viele Bemihungen
um diese speziellen Interessenten und Kunden
laufen daher noch immer ins Leere oder zielen
von vornherein in die falsche Richtung.

Um die Best Ager als Zielgruppe wirkungsvoll
ansprechen zu kénnen, ist es deshalb notwendig,
sich eingehend mit den Besonderheiten und den
spezifischen Anspriichen dieser sehr heterogenen
Gruppe zu beschéftigen.

Wie alt sind die Best Ager wirklich?

Der Begriff Best Ager deutet bereits darauf hin,
dass eine jahresgenaue Altersangabe fiir die Be-
stimmung der Zielgruppe im Grunde nicht mog-
lich ist. Denn wann sich ein Mensch »in seinen
besten Jahren« befindet, hdngt gréBtenteils von
seinem subjektiven Empfinden und auch von sei-
nem konkreten individuellen Verhalten ab. Dieser
Umstand wird jedoch haufig noch vernachlassigt,
und das nicht nur, weil es schwierig ist, das »ge-
fihlte« Alter von Menschen einzuschéatzen, son-
dern auch, weil vielerorts noch das Bewusstsein
darilber fehlt, dass die identische Zahl an Lebens-
jahren noch léangst keinen verlasslichen Hinweis
darauf gibt, dass zwei Menschen auch identische
Bedirfnisse und Wiinsche haben. AuBerdem ver-
andert sich auch das Verhaltnis von tatsachlichem
Lebensalter zu »geflihltem« Alter immer wieder:
Noch vor einigen Jahren befand man sich im Alter
von 60 Jahren im Herbst des Lebens, heute sehen
viele in diesem Alter ihren zweiten Frihling erwa-
chen, in dem sie endlich ihre langgehegten Win-
sche erfiillen und sich Erlebnisse verschaffen kdn-
nen, flr die sie vorher keine Zeit und/oder nicht
die ausreichenden finanziellen Mittel hatten.

Die bloBe Zugehérigkeit zu einer bestimmten
Altersgruppe macht aus einem Menschen also

noch keinen Best Ager. Es sind stattdessen die
spezifischen Anspriiche und Charakteristika, die
eine solche Zuschreibung begriinden, und hierbei
spielt das Alter naturlich eine wichtige Rolle, es
ist jedoch langst nicht das einzige Kriterium. Ent-
scheidender ist das personliche Empfinden.

Menschen, die zu den Best Agern zdahlen, sehen
sich in der Mitte ihres Lebens. Sie spliren, dass es
an der Zeit ist, das Leben zu genieBen. Sie wissen,
was sie in ihrem Leben geleistet haben, und dass
sie es verdienen, die eigenen Traume und Wun-
sche jetzt zu verwirklichen und es sich gut gehen
zu lassen. Auch die dauBeren Umstande dafir sind
inzwischen gunstig: Die eigenen Kinder sind er-
wachsen, man selbst sitzt beruflich fest im Sattel
oder lebt bereits im wohlverdienten Ruhestand.
Die Friichte der eigenen Arbeit sind reif zur Ernte,
und die gute finanzielle Ausstattung erlaubt es,
den eigenen Lebensstandard anzuheben. Gesel-
ligkeit, (mediale) Kommunikation und vielseitige
Aktivitaten sind fester Bestandteil des Alltags und
Ausdruck eines neuen Lebensgefiihls, das kultu-
relle Erlebnisse ebenso in den Alltag einbezieht
wie zum Beispiel sportliche Unternehmungen,
exotische Urlaubsziele oder Wellness-Kuren. Eine
solche Lebenssituation und dieses Lebensgefiihl
kennzeichnen den »klassischen« Best Ager, und
zwar unabhangig davon, ob er vielleicht erst 45
oder schon 66 Jahre alt ist.

Best Ager zeigen ein
besonderes Kaufverhalten

Charakteristisch  fir Best-Ager-Kunden st
- auch wenn exakte Altersgrenzen nicht zu defi-
nieren sind - das fortgeschrittene Alter, und das
spiegelt sich auch in ihrem Kaufverhalten wider.
Denn Best Ager sind reife und sehr anspruchsvol-
le Erwachsene, die einerseits nicht wie 25-Jahrige
behandelt, andererseits absolut noch nicht zum
alten Eisen gestellt werden wollen. Sie wollen
vielmehr sehr individuell behandelt werden. Ihre
hohen Anspriliche richten sich dabei gleicherma-
Ben an das Produkt bzw. die Leistung, den Ser-
vice, das Unternehmen und das (Verkaufs-)Per-
sonal, von dem sie erwarten, dass ihre individu-
ellen Besonderheiten verstanden, akzeptiert und
respektiert werden. Wenn man ihnen das bietet,
zeigt sich, wie aufgeschlossen und interessiert
diese Kunden sind.

Das gilt insbesondere auch fiir neue Angebote
und Marken. Die personliche Reife der Best Ager
fihrt namlich keineswegs dazu, dass sie bloB auf
das Altbewahrte zuriickgreifen. Im Gegenteil:
Best Ager sind duBerst experimentierfreudig und
richten Kauf- oder Investitionsentscheidungen
vor allen Dingen an der Qualitat des Gesamtan-
gebots und an der Mdglichkeit aus, ihre eigene
Individualitat mit dem Produkt auszudrticken. So
sollte es zum Beispiel keinen Finanzdienstleister
Uberraschen, wenn ein gutsituierter 60-jahri-
ger Kunde sein Geld nicht in Aktien der groBen
Traditionsmarken anlegt, sondern stattdessen in
einen Umweltfonds investiert, der nicht nur eine
gute Rendite ermdglicht, sondern dartber hinaus
auch das Umweltbewusstsein des Kunden zum
Ausdruck bringt.
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Best Ager sind also fiir Werbung und Marketing
letztlich genauso interessant wie junge Kaufer-
gruppen, denn sie halten sich keineswegs stur
an den bewahrten Marken und Angeboten fest,
sondern begegnen auch neuen Angeboten offen
und interessiert, um wichtige Innovationen nicht
zu verpassen.

Best Ager sind bereit, flir sehr gute Qualitat
entsprechend viel Geld auszugeben. Die Qualitat
ist dabei wichtiger als ein Schnappchenpreis. Best
Ager haben aufgrund ihres Qualitatsbewusstseins
kaum Interesse an Billigangeboten. Sie geben
deutlich mehr (beinahe das Doppelte) Geld fir
Luxusprodukte aus als die Kaufergruppe der 14-
bis 34-Jahrigen. Best Ager sind wissbegierig und
wollen eigenverantwortliche Kaufentscheidungen
treffen. Deshalb mdchten sie Uber Hintergriinde
und Zusammenhange des Angebots umfassend
informiert werden.

Die Interessen der Best Ager sind haufig sehr
vielseitig, sodass sie sich gern Uber Neuigkeiten
und innovative Entwicklungen informieren lassen.
Das gilt Gbrigens auch fir moderne Vertriebswege
wie beispielsweise das Internet, dem Best Ager
haufig ebenfalls sehr aufgeschlossen gegeniber-
stehen.

Die Kaufkriterien der Best Ager sind in der Regel
nicht zu vereinheitlichen: Es ist durchaus maéglich,
dass ein 60-Jahriger bei bestimmten Produkten
zum Beispiel sehr modern und innovativ orien-
tiert ist, bei anderen jedoch eher Traditionelles
und Bewahrtes bevorzugt. Gerade die Flexibilitat
der Best Ager im Kaufverhalten darf jedoch nicht
missverstanden werden. Denn sie wechseln nicht
beliebig oder leichtfertig die Marke oder ein be-
wahrtes Produkt. Sie entscheiden sich stets ganz
bewusst flir oder gegen ein Angebot oder eine
Marke. Best Ager sind zwar bereit, Neues aus-
zuprobieren, doch dabei ist nicht entscheidend,
dass es neu ist, sondern, dass es gut ist und ihren
individuellen Anspriichen gerecht wird.

Abseits von Klischees

Obwohl diese Einsichten Uber die bedeutsame
Zielgruppe der Best Ager in Marketing- und Ver-
kduferkreisen schon seit einiger Zeit Verbreitung
gefunden haben, ldsst die Umsetzung vielerorts
noch zu winschen Ubrig. Und das liegt keines-
wegs daran, dass Verkdufer oder Marketingstra-
tegen zu wenig Initiative zeigen und sich nicht
ausreichend um die Best Ager bemuhen wirden.
Problematisch ist vielmehr, dass sich Strategien
und Verhalten im Verkauf haufig noch an schlicht-
weg falschen Klischeevorstellungen lber die be-
jahrte Kundschaft orientieren. In vielen Kdpfen
herrscht ein regelrechtes Schablonendenken, das
versucht, die Bedlrfnisse und Interessen der »Al-
ten« in einige wenige Schubladen einzusortieren,
um auf dieser Grundlage dann Verkaufsstrategien
zu entwickeln. Und dabei konzentrieren sich viele
Verkaufer und Dienstleister in ihrem Aktionismus
allzu sehr auf die vermeintlichen Defizite der al-
teren Generation und Ubersehen die besonderen
Fahigkeiten und Potenziale ihrer Best-Ager-Kun-
den, indem sie sie auf das Altsein reduzieren.

Das fuhrt letztlich dazu, dass die tatsachlichen

und individuell sehr verschiedenen Bedirfnisse
der Kunden in den besten Jahren nicht ernst
genommen werden und auch gutgemeinte Initi-
ativen deshalb ihre Wirkung verfehlen und haufig
sogar ins Gegenteil umschlagen. Denn Kunden
spiren, ob Verkdufer und Unternehmen sie ge-
rade einfach nur mit den Rentnern und Senioren
in einen Topf werfen oder ernsthaft versuchen,
der Individualitat ihrer Kunden Rechnung zu tra-
gen. Dabei bemihen sich Verkaufer und Marke-
tingstrategen haufig sogar sehr stark um ihre al-
teren Kunden und versuchen, auf ihre speziellen
BedUrfnisse einzugehen, doch ist ihnen selbst oft
nicht bewusst, dass sie in ihrem Verhalten veral-
teten Klischeevorstellungen nachhangen.

Einige Beispiele dafir:

Ein Verkaufer in einem Elektrofachmarkt glaubt,
dass er seinem alteren Kunden etwas Gutes tut,
indem er diesem ein spezielles und einfach zu
bedienenden Senioren-Handy anbietet. Dem
Verkdufer ist dabei leider Gberhaupt nicht in den
Sinn gekommen, dass ein 60-]Jahriger heutzutage
ganz selbstverstandlich ein kundiger Techniklieb-
haber sein kann, den das Angebot eines Senio-
ren-Handys schlichtweg beleidigt.

Ein Reisebliro schlagt einem alteren Ehepaar
wie selbstverstandlich eine erholsame Reise in
den Schwarzwald vor, obwohl das Ehepaar beab-
sichtigt, nun - im Ruhestand angekommen und
finanziell gut situiert — endlich die Welt zu ent-
decken und nach Japan zu fliegen. Die Eheleute
werden sich angesichts des Urlaubsvorschlages
wohl kaum verstanden fihlen und vermutlich
woanders ihren Urlaub buchen.

Banken wahnen sich nicht selten besonders
kundenorientiert, wenn sie es ihren Kunden im
fortgeschrittenen Alter nicht »zumuten«, sich mit
dem vermeintlich zu kompliziertem Onlineban-
king auseinanderzusetzen. Das ist in vielen Fallen
zwar gut gemeint, doch gerade hier besonders
unangebracht. Denn Best Ager sind meist sehr in-
teressiert an neuen Technologien und profitieren
gern von deren Vorzigen. Und wenn eine Bank
ihnen das vorenthalten will, weil sie sie flir zu alt
halt, dann fihlen sich altere Kunden im besten
Falle nicht ernst genommen, im schlimmsten Fal-
le jedoch bevormundet und fiir dumm verkauft.

Derartige Beispiele lassen sich immer wieder
beobachten und zeigen, dass ein Marketing fir
Best Ager nur funktionieren kann, wenn es alte
Klischeevorstellungen Uber die Bedlrfnisse und
Interessen von alteren Menschen Uber Bord wirft
und dabei ganz bewusst die sehr ausgepragte In-
dividualitat und Heterogenitat der Zielgruppe der
Best Ager berlicksichtigt und in die Art und Weise
der Kundenansprache einflieBen lasst.

Individuelle Kundenansprache und
zielgruppenorientierte Angebote

Die Hinfalligkeit der alten Klischees bedeutet
indes nicht, dass man ein Klischee nun einfach
nur »umzudrehen« braucht, um wieder zu richti-
gen Ansichten Uber Menschen jenseits der 50 zu
gelangen, denn selbstverstandlich gibt es auch
50-Jahrige, die gern auf Altbewahrtes zuriickgrei-
fen, in den Schwarzwald fahren méchten und On-
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linebanking suspekt finden. Es wird damit immer
deutlicher, dass es kein simples Patentrezept fir
ein erfolgreiches Marketing fiir Best Ager geben
kann, da sich diese Zielgruppe vor allen Dingen
durch ihre Heterogenitat und die ausgepragte
Individualitat des Einzelnen auszeichnet.

Doch stellt diese Schwierigkeit wohl gleichzeitig
auch den entscheidenden Ansatzpunkt fir ein
Erfolg versprechendes Marketing dar. Unverzicht-
bare Voraussetzung ist also, dass sich sowohl
Marketingfachleute als auch Unternehmensfih-
rungen und Verkdufer bewusst machen, dass sie
die Fahigkeiten, Interessen und Bedlrfnisse der
Best Ager nicht unterschatzen und einfach unter
dem Stichwort »Senioren« subsumieren dirfen.
Denn dann werden auch vermeintlich zielgrup-
penspezifische Bemihungen an den Best Agern
vorbeilaufen, da die Zielgruppe schlicht und ein-
fach falsch eingeschatzt wird. AuBerdem verbau-
en sich die Anbieter damit selbst eine Vielzahl an
Moglichkeiten, den Kunden zufrieden zu stellen
und ihm etwas zu verkaufen.

Diese Herausforderung im Umgang mit den an-
spruchsvollen Kunden der Best Ager lasst sich be-
waltigen, wenn ganz grundsatzliche MaBnahmen
ergriffen werden, die nicht bloB oberflachlich oder
an Detailfragen »herumdoktern«, sondern die ge-
samte Herangehensweise verandern. Und als ers-
ter und entscheidendster Punkt ist hier sicherlich
die Einstellung zum Kunden bzw. Interessenten
zu nennen. Wenn Unternehmen und Verkdufer
sowie Marketing- und Werbefachleute eine vor-
urteilsfreie, aufgeschlossene und grundsétzlich
respektvolle Einstellung zu ihren Kunden entwi-
ckeln, ist die Basis flr eine erfolgreiche Kunden-
ansprache gelegt. Und das gilt flr die Zielgruppe
der Best Ager genauso wie fiir jede andere.

Eine solche Einstellung erlaubt es, ganz offen
und unvoreingenommen auf den Kunden zuzuge-
hen und seine tatséchlichen spezifischen Bedurf-
nisse zu ergrinden - und zwar ganz unabhangig
davon, welcher Art diese sein werden und ob sie
moglicherweise den Erwartungen oder (Klischee-
)Vorstellungen des Verkaufers widersprechen. So
wird der Individualitat des Gegenubers Rechnung
getragen, sodass die Kunden sich respektiert und
ernst genommen fiihlen. Und genau dies ist eines
der obersten Anliegen der Best Ager.

Erst mit einer solchen Einstellung wird es Uber-
haupt mdoglich, die hohen Anspriiche der Best
Ager zutreffend einzuschatzen und auch zu erftil-
len, wobei die folgenden Aspekte ebenfalls eine
wichtige Rolle spielen:

Best Ager wiinschen Informationen und fachli-
che Aufklarung auf hohem Niveau, was von Mar-
ketingkampagnen und vor allen Dingen vom Ver-
kaufspersonal geleistet werden muss. Best Ager
erwarten gerade bei den Verkaufern ein Gesprach
mindestens auf Augenhdhe - sowohl fachlich als
auch auf der persodnlichen Ebene. Fehlende Fach-
kompetenz kann ein Verkaufsgesprach mit einem
Best Ager ebenso zu einem Misserfolg fihren wie
geringe emotionale und soziale Kompetenz.

Einfihlungsvermdgen ist im Umgang mit Best
Agern gefragt, denn nur so kann es gelingen,
den individuellen Bedarf des Kunden zutreffend
zu erkennen. Best Ager erwarten auf Seiten des

(Verkaufs- bzw. Beratungs-)Personals souverane
Personlichkeiten, die ihre Bedirfnisse und ihre
Lebenssituation verstehen. Auch wenn Best Ager
keineswegs altmodisch sind, erwarten sie den-
noch korrekte Umgangsformen und eine ange-
messene und respektvolle persdnliche Ansprache.
Selbstverstandliches Duzen und die Haufung von
Anglizismen oder Modewdrtern sind im Gesprach
mit Best Agern fehl am Platz.

Doch auch das konkrete Produkt- bzw. Leis-
tungsangebot zielt in vielen Branchen immer
noch am Bedarf der Zielgruppe der Best Ager vor-
bei. Beispielhaft seien hier die Finanzdienstleister
aufgerufen, ihre klassischen Produkte besser auf
die Best Ager abzustimmen, und zum Beispiel
die Vermdgensberatung auszuweiten und neue,
spezifische Bank- bzw. Versicherungsprodukte
anzubieten. Auch fehlt es in vielen Banken noch
an Konzepten fiir die Planung des Ruhestandes
und an speziellen Angeboten flir die Wiederanla-
ge der Lebensversicherung. Solche und ahnliche
Beispiele lassen sich beinahe fiir jede Branche
formulieren.

Ganz abgesehen davon, dass all diese Punkte
selbstverstandlich fir den generellen Umgang
mit Kunden wichtige Bedeutung haben, ist der
gezielte Einsatz fir die Best Ager in jedem Falle
nachhaltig lukrativ, denn die Best Ager bilden
inzwischen alles andere als einen Nischenmarkt
und werden in Zukunft noch an Bedeutung ge-
winnen.

Best Ager — mehr als ein Nischenmarkt

Wer heute immer noch glaubt, die Best Ager
seien eine Zielgruppe, die man im Zweifelsfalle
ruhig vernachldssigen kénnte, um sich auf die be-
liebte und vermeintlich konsumfreudigere Gruppe
der jungen Erwachsenen zu konzentrieren, liegt
bekanntermaBen falsch. Doch diese Einsicht ist
nur dann von Bedeutung, wenn auch entspre-
chende und angemessene MaBnahmen eingelei-
tet werden.

Langfristig werden diejenigen Unternehmen
und Verkaufer Erfolge verbuchen kdnnen, die sich
auf die anspruchsvolle Herausforderung einlassen
und Konzepte entwickeln, die reife Erwachsene,
die selbstbewusst, aktiv und gutsituiert mitten
im Leben stehen, ansprechen und uberzeugen.
Denn die Zukunft gehoért genau diesen Menschen,
das hat die Demografie bereits unmissverstand-
lich klargemacht. Fir Unternehmen, Verkaufer,
Dienstleister etc. heiBt dies, dass Angebot,
Service, Auftreten und Kommunikation auf die
Bedirfnisse dieser speziellen Kundengruppe ab-
zustimmen sind, damit ihnen nicht eines Tages
die Kunden ausgehen. Die Zukunft kann kom-
men, heiBt es in der Werbung - den Best Agern
brauchen wir es nicht mehr zu sagen, bei ihnen
hat die Zukunft langst begonnen. Nachholbedarf
haben in diesem Fall vor allem die Anbieter. Denn
der Best Ager von heute ist bereits der, von dem
man vor Jahren sagte, dass er der Kunde der Zu-
kunft sein wird. =
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