Best Ager: als Zielgruppe lange
verschmaht, heute umgarnt.

Von Stéphane Etrillard, Management Institute SECS

Noch vor Kurzem galten die 14- bis 34-Jahrigen als so etwas wie
die Créme de la Créme aller Zielgruppen. Sie waren der Orien-
tierungspunkt fir die meisten Marketingaktivitdten von Handel,
Finanzdienstleistung und produzierender Industrie. Insbesondere
die Werbebranche hatte sich zielsicher auf diese Altersgruppe
eingeschossen. Und es ist noch nicht lange her, dass sich ein
14-Jahriger in Medien und Werbung besser vertreten sah als
alle Menschen Uber 40 zusammen. Auch wenn diese Verhéltnisse
groBenteils immer noch Bestand haben, ist seit einiger Zeit doch
ein Wandel im Marketing zu beobachten. Inzwischen rickt eine
andere interessante und duBerst wichtige Zielgruppe in den
Vordergrund der strategischen Uberlegungen — die Best Ager.

Die Begriffe, die diesen immer groBer werdenden Bevolkerungs-
teil beschreiben sollen, sind vielfaltig: 50 plus, Silver Consumer,
Midager und dhnliche Wortkonstrukte werden herangezogen,
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 Klischee-
vorstellungen, die mehr oder weniger Gesundheitsartikel oder
klassische Literatur umfassen, hinausgehen, treten die ,jungen
Alten” in das Blickfeld der Verkaufsstrategen.

Beim Versuch, sich auf die neue Zielgruppe einzulassen, gehen
manche Unternehmen, Dienstleister und Verkéaufer doch noch
einigermaf3en unbeholfen vor, was nicht zuletzt daran zu liegen
scheint, dass die Best Ager eine Zielgruppe sind, deren Bedurf-
nisse, Interessen und Winsche kaum zu vereinheitlichen sind.
Viele Bemihungen um diese speziellen Interessenten und
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KOMPAKT:

Die Best Ager gelten als kaufkraftig, konsum-
freudig und qualitatsbewusst und bergen
somit auch fir die Finanzdienstleistung ein
wichtiges Verkaufspotenzial, denn ihr Anteil
in der Bevolkerung wird in Zukunft bekannter-
malen stetig ansteigen. Neben adaquaten
Anlage- und Vorsorgel6sungen kommt es
bei dieser Zielgruppe auch auf die richtige
Ansprache und den richtigen Umgang an.
Lesen Sie, wie Sie Best Ager erreichen! Mit
Klischeevorstellungen Uber das, was diese
Personengruppe erwartet, kommen Berater
nicht weiter — denn der Best Ager ist im
hochsten Grade individuell.

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 beschaftigen.

Wie alt sind die Best Ager wirklich?

Der Begriff Best Ager deutet bereits darauf hin, dass eine jahres-
genaue Altersangabe fir die Bestimmung der Zielgruppe im
Grunde nicht méglich ist. Denn wann sich ein Mensch in seinen
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.besten Jahren” befindet, hangt gréftenteils von seinem subjek-
tiven Empfinden und auch von seinem konkreten individuellen
Verhalten ab. Grundsatzlich verandert sich auch das Verhaltnis
von tatsachlichem Lebensalter zu , geflhltem” 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 erwachen, in dem sie endlich ihre lang gehegten
Woinsche erfillen und sich Erlebnisse verschaffen konnen, fir

die sie vorher keine Zeit und/oder nicht die ausreichenden finan-
ziellen Mittel hatten.

Die Zeit der Selbstverwirklichung

Was sind also die Charakteristika, die jemanden als Best Ager
auszeichnen? Menschen, die zu den Best Agern zahlen, sehen
sich in der Mitte ihres Lebens. Sie spiren, dass es an der Zeit ist,
das Leben zu geniel3en. Sie wissen, was sie in ihrem Leben ge-
leistet haben und dass sie es verdienen, die eigenen Tréume und
Wiinsche jetzt zu verwirklichen und es sich gut gehen zu lassen.
Auch die duBeren Umstéande dafir sind inzwischen giinstig: Die
eigenen Kinder sind erwachsen, man selbst sitzt beruflich fest

im Sattel oder lebt bereits im wohlverdienten Ruhestand. Die
Frichte der eigenen Arbeit sind reif zur Ernte und die gute
finanzielle Ausstattung erlaubt es, den eigenen Lebensstandard
anzuheben. Geselligkeit, (mediale) Kommunikation und viel-
seitige Aktivitdten sind fester Bestandteil des Alltags und Aus-
druck eines neuen Lebensgefihls, das kulturelle Erlebnisse
ebenso in den Alltag einbezieht wie sportliche Unternehmungen,
exotische Urlaubsziele oder Wellnesskuren. Eine solche Lebens-
situation und dieses Lebensgefihl kennzeichnen den , klassischen”
Best Ager, und zwar unabhéngig davon, ob er vielleicht erst

45 oder schon 66 Jahre alt ist.

Best Ager zeigen ein besonderes Kaufverhalten

Best Ager sind reife und sehr anspruchsvolle 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. lhre hohen An-
spriche richten sich dabei gleichermaBen an das Produkt und
an die Leistung, den Service, das Unternehmen und das (Verkaufs-)
Personal, von dem sie erwarten, dass ihre individuellen Besonder-
heiten verstanden, akzeptiert und respektiert werden. Wenn man
ihnen das bietet, zeigt sich, wie aufgeschlossen und interessiert
diese Kunden sind.

Das gilt insbesondere auch fir neue Angebote und Marken.
Die personliche Reife der Best Ager fuhrt namlich keineswegs
dazu, dass sie bloB auf das Altbewahrte zurickgreifen. Im Gegen-
teil: Best Ager sind duf3erst experimentierfreudig und richten

Kauf- oder Investitionsentscheidungen vor allem an der Qualitat
des Gesamtangebotes aus; immer steht jedoch die eigene
Individualitat, die mit dem Produkt ausgedriickt werden soll,
im Mittelpunkt des Interesses. So sollte es zum Beispiel keinen
Finanzdienstleister Uberraschen, wenn ein gut situierter
60-jahriger Kunde sein Geld nicht in Aktien oder Fonds groBer
Kernmérkte anlegt, sondern stattdessen durchaus Chancen in
Schwellenlandern sucht — denn er drlickt so aus, dass er ver-
standen hat, wie und wo sich die Welt um ihn entwickelt.

Best Ager sind also eine duBerst interessante Kundengruppe,
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 ver-
passen. Gerade in der Finanzdienstleistung ergeben sich an der
Nahtstelle von Arbeitsleben und der Zeit danach Moglichkeiten
einer auch finanziellen Neuorientierung und — neu aufzubauender
Kundenbeziehungen. Wer hier ansetzen mochte, sollte sich die
Merkmale des Kauf- und Entscheidungsverhaltens fur Best Ager
vor Augen halten.

Merkmale des Kaufverhaltens
der Best Ager:

B Best Ager sind bereit, fur sehr gute Qualitat entsprechend
viel Geld auszugeben. Die Qualitat ist dabei wichtiger
als ein Schnéppchenpreis.

B Best Ager sind wissbegierig und wollen eigenverantwort-
liche Kaufentscheidungen treffen. Deshalb méchten sie
Uber Hintergriinde und Zusammenhange des Angebotes
umfassend informiert werden.

B Die Interessen der Best Ager sind haufig sehr vielseitig,
sodass sie sich gern Uber Neuigkeiten und innovative
Entwicklungen informieren lassen.

B Die Kaufkriterien der Best Ager sind in der Regel nicht
zu vereinheitlichen: Es ist durchaus méglich, dass ein
60-Jahriger bei bestimmten Produkten zum Beispiel
sehr modern und innovativ orientiert 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, ein bewahrtes Produkt oder



eine angestammte Geschéftsbeziehung. Sie entscheiden sich
stets ganz bewusst fir oder gegen ein Angebot. Best Ager sind
zwar bereit, Neues auszuprobieren, doch dabei ist nicht ent-
scheidend, dass es neu ist, sondern, dass es gut ist und ihren
individuellen Anspriichen gerecht wird.

Vergessen Sie die Klischees!

Obwohl diese Einsichten Uber die bedeutsame Zielgruppe der
Best Ager in Marketing- und Verk&uferkreisen schon seit einiger
Zeit Verbreitung gefunden haben, lasst die Umsetzung vielerorts
noch zu wiinschen Ubrig. Haufig orientieren sich Strategien und
Verhalten im Verkauf noch an schlichtweg falschen Klischeevor-
stellungen: In vielen Képfen herrscht ein regelrechtes Schablonen-
denken, das versucht, die Bedlrfnisse und Interessen der , Alten”
in einige wenige Schubladen einzusortieren, um auf dieser Grund-
lage dann Verkaufsstrategien zu entwickeln. Und dabei konzen-
trieren sich viele Verkaufer und Dienstleister in ihrem Aktionismus
allzu sehr auf die vermeintlichen Defizite der &lteren Generation
und Ubersehen die besonderen Fahigkeiten und Potenziale ihrer
Best-Ager-Kunden, indem sie sie auf das Altsein reduzieren. Das

Klischees funktionieren nicht —
einige Beispiele:

Analysieren Sie die folgenden Beispiele aus anderen
Branchen. Die Distanz hilft lhnen, die Fehler der Verkaufer
und Berater leichter zu erkennen. Ziehen Sie dann lhre
Lehren fur lhr Verkaufsgespréch!

B Ein Verk&ufer in einem Elektrofachmarkt glaubt, dass er
seinem alteren Kunden etwas Gutes tut, indem er diesem
ein spezielles und einfach zu bedienendes Senioren-
Handy anbietet. Dem Verkaufer ist dabei leider Uber-
haupt nicht in den Sinn gekommen, dass ein 60-Jahriger
heutzutage ganz selbstverstandlich ein kundiger Technik-
liebhaber sein kann, den das Angebot eines Senioren-
Handys schlichtweg beleidigt.

B Ein Reisebiro schlagt einem &lteren Ehepaar wie selbst-
verstandlich eine erholsame Reise in den Schwarzwald
vor, obwohl| das Ehepaar beabsichtigt, nun — im Ruhe-
stand angekommen und finanziell gut situiert — endlich
die Welt zu entdecken und nach Japan zu fliegen. Die
Eheleute werden sich angesichts des Urlaubsvorschlages
wohl kaum verstanden fiihlen und vermutlich woanders
ihren Urlaub buchen.
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fahrt letztlich dazu, dass die tatsachlichen und individuell sehr
verschiedenen Bedirfnisse der Kunden nicht ernst genommen
werden und auch gut gemeinte Initiativen deshalb ihre Wirkung
verfehlen und héufig sogar ins Gegenteil umschlagen. Denn é&ltere
Kunden splren, wenn sie von Verkdufern oder Unternehmen
einfach nur als Rentner bzw. Senioren abgetan werden, ohne dass
ihrer Individualitdt Rechnung getragen wird.

Beispiele dafir lassen sich immer wieder beobachten und
zeigen, dass Marketing und Vertrieb fir Best Ager nur funktio-
nieren kdnnen, wenn alte Klischeevorstellungen tber die Be-
dirfnisse und Interessen von alteren Menschen Uber Bord
geworfen werden und man dabei ganz bewusst die sehr aus-
geprégte Individualitdt und Heterogenitat der Zielgruppe der
Best Ager bericksichtigt und in die Art und Weise der Kunden-
ansprache einflieBen lasst.

Individuelle Kundenansprache

und zielgruppenorientierte Angebote

Zutreffende Ansichten Uber Menschen jenseits der 50 erhalt
man aber nicht, indem man alte bzw. Uberholte Klischees ins
Gegenteil verkehrt, denn selbstverstandlich gibt es auch 50-Jahrige,
die gern auf Altbewéhrtes zurtickgreifen und in den Schwarz-
wald fahren méchten. Das zeigt, dass es kein simples Patent-
rezept fur einen erfolgreichen Umgang mit Best Agern geben
kann, da sich diese Zielgruppe vor allen Dingen durch ihre Hete-
rogenitat und die ausgepragte Individualitdt des Einzelnen
auszeichnet.

Doch stellt diese Schwierigkeit wohl gleichzeitig auch den
entscheidenden Ansatzpunkt fur ein Erfolg versprechendes
Marketing dar. Denn es gibt, wie gesagt, kein Patentrezept,
aber die Herausforderung im Umgang mit so anspruchsvollen
Kunden wie den Best Agern l&sst sich bewaltigen, wenn
genau dieser Individualitdt Rechnung getragen wird. Dazu
muissen ganz grundsétzliche MaBnahmen ergriffen werden, die
nicht bloB oberflachlich oder an Detailfragen ,,herumdoktern”,
sondern die gesamte Herangehensweise verandern. Und als
erster und entscheidendster Punkt ist hier sicherlich die Ein-
stellung zum Kunden bzw. Interessenten zu nennen. Wenn Unter-
nehmen oder Berater eine vorurteilsfreie, aufgeschlossene und
grundsétzlich respektvolle Einstellung zu ihren Kunden ent-
wickeln, ist die Basis fir eine erfolgreiche Kundenansprache
gelegt. Und das gilt fir die Zielgruppe der Best Ager genauso
wie fur jede andere.

Eine solche Einstellung erlaubt es, ganz offen und unvorein-
genommen auf den Kunden zuzugehen und seine tatsachlichen
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Auf die richtige Einstellung
kommt es an

B Best Ager wiinschen Informationen und fachliche
Aufklarung auf hohem Niveau, was vor allen Dingen
vom Berater geleistet werden muss.

B Best Ager erwarten ein Gesprach mindestens auf Augen-
héhe — sowohl fachlich als auch auf der personlichen
Ebene. Fehlende Fachkompetenz kann ein Verkaufsge-
sprach mit einem Best Ager ebenso zu einem Misserfolg

fihren wie geringe emotionale und soziale Kompetenz.

B EinfGhlungsvermdgen ist im Umgang mit Best Agern
gefragt, denn nur so kann es gelingen, den individuellen
Bedarf des Kunden zutreffend zu erkennen.

B Auch wenn Best Ager keineswegs altmodisch sind,
erwarten sie dennoch korrekte Umgangsformen und
eine angemessene und respektvolle persénliche
Ansprache. Selbstverstandliches Duzen und die Haufung
von Anglizismen oder Modewdértern sind im Gesprach
mit Best Agern haufig fehl am Platz.

spezifischen Bedirfnisse zu ergriinden, und zwar ganz unabhangig
davon, welcher Art diese sein werden und ob sie mdglicherweise
den Erwartungen oder Klischeevorstellungen des Verkaufers
widersprechen. So wird der Individualitat des Gegeniibers Rech-
nung getragen, sodass die Kunden sich respektiert und ernst
genommen fiihlen. Und genau dies ist eines der obersten Anliegen
der Best Ager.

Doch auch das konkrete Produkt- bzw. Leistungsangebot zielt
in vielen Branchen immer noch am Bedarf der Zielgruppe der
Best Ager vorbei. Gerade Finanzdienstleister sind aufgerufen,
ihre klassischen Produkte besser auf die Best Ager abzustimmen
und zum Beispiel die Vermdgensberatung auszuweiten und neue,
spezifische Anlage- bzw. Versicherungsprodukte anzubieten.

Auch fehlt es vielerorts noch an Konzepten fir die Planung des
Ruhestandes und an speziellen Angeboten fir die Wiederanlage
der Lebensversicherung... Wer solche spezifischen Angebote
machen kann, sammelt also Pluspunkte. Und der gezielte Einsatz
fur die Best Ager ist in jedem Falle nachhaltig lukrativ, denn die
Best Ager bilden inzwischen alles andere als einen Nischenmarkt
und werden in Zukunft noch an Bedeutung gewinnen.

Best Ager — mehr als ein Nischenmarkt

Wer heute immer noch glaubt, die Best Ager seien eine Ziel-
gruppe, die man im Zweifelsfalle ruhig vernachlassigen kénne,
um sich auf die beliebte und vermeintlich konsumfreudigere
Gruppe der jungen Erwachsenen zu konzentrieren, liegt be-
kanntermaBen falsch. Doch diese Einsicht ist nur dann von
Bedeutung, wenn auch entsprechende und angemessene Mal3-
nahmen eingeleitet werden. Langfristig werden diejenigen
Berater Erfolge verbuchen kénnen, die sich auf die anspruchs-
volle Herausforderung einlassen und Konzepte entwickeln, die
reife Erwachsene, die selbstbewusst, aktiv und gut situiert mitten
im Leben stehen, ansprechen und tberzeugen. Denn die
Zukunft gehért genau diesen Menschen, das hat die Demografie
bereits unmissverstandlich klargemacht.

Fur Unternehmen, Berater, Dienstleister etc. heil3t dies, dass
Angebot, Service, Auftreten und Kommunikation auf die Bedurf-
nisse dieser speziellen Kundengruppe abzustimmen sind, damit
ihnen nicht eines Tages die Kunden ausgehen. , Die Zukunft kann
kommen”, heif3t es in der Werbung — den Best Agern brauchen
wir es nicht mehr zu sagen, bei ihnen hat die Zukunft langst be-
gonnen. 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 Zukunft sein wird.
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