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1 Vorbemerkungen:
Die Zielgruppe(n) 50plus nach unterschiedlichen Kriterien

1.1 Die Generation 50plus

In den Medien wird die Generation 50plus sehr gerne als die Zielgruppe der Zukunft
bezeichnet, da es die einzige zurzeit noch wachsende Zielgruppe mit einem gro-
Ren, nur bedingt ausgeschopften Marktpotenzial ist. Wie weit diese Aussage zu-
trifft, soll zum einen die demografische Entwicklung und zum anderen eine Analyse
der Verhaltensweise und der Lebensumstande der Generation 50plus zeigen.

Des Weiteren werden Segmentierungsansatze fur die Generation 50plus vorgestellt,
bevor abschlieend ihre wachsende Bedeutung fur das Marketing beleuchtet wird
(Kapitel 1.6).

1.2 Der demografische Wandel

Der demografische Wandel ist ein Zeichen dieser Zeit und wird zukunftig einen gro-
Ren Einfluss auf die gesellschaftliche Entwicklung ausuben. Zu den demografischen
Merkmalen von Konsumenten zahlen z.B. Alter, Geschlecht, Einkommen und Beruf.
Demografische Entwicklungen konnen dazu fuhren, dass sich Marktverhaltnisse so-
wie die GroBe und das Wachstum von Markten wesentlich verandern, wodurch neue
Markte und neue Marktchancen entstehen konnen.

Zahlen zur Bevolkerungsentwicklung belegen eindrucksvoll, dass die Menschen im-
mer ,,alter“ werden und gleichzeitig weniger Kinder geboren werden.

Diese beiden demografischen Entwicklungen fuihren letztendlich zu einem deutli-
chen Wandel in der Altersstruktur der Gesellschaft und somit zu einer Zunahme des
Marktpotenzials der ,,alteren“ Bevolkerung, da sie demografisch ein wachsendes
Gewicht erlangt.

Das Alter wird soziologisch als die Zeitspanne im Leben definiert, die seit der Ge-
burt vergangen ist. Mit dem ,,alt sein®“ wird im engeren Sinn der letzte Lebensab-
schnitt im Leben eines Menschen verbunden.

Die osterreichische Bevolkerung wuchs zwischen 2002 und 2007 um ca. 240.000
Menschen. Davon entfielen ca. 200.000 auf die Altersgruppe uber 50 Jahre, wah-
rend im gleichen Zeitraum die Gruppe 0 bis 39 Jahre um uber 100.000 abnahm.



Abb. 1: Bevolkerungsentwicklung in Osterreich von 2002 bis 2007
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Quelle: Statistik Austria
1.3 Definition und Definitionsprobleme

Die Soziologie fasst in Anlehnung an Karl Mannheim unter dem Begriff Generation
,die Gesamtheit der ungefahr Gleichaltrigen, die wichtige historische und gesell-
schaftliche Erfahrungen in einem ahnlichen Alter gemeinsam erleben und diese in
ahnlicher Weise verarbeiten, deuten und darauf reagieren®“ zusammen. Dadurch
verbindet die Mitglieder einer Generation das Gefuhl der Zusammengehorigkeit und
sie entwickeln Wertvorstellungen, Handlungen und Einstellungen, die sie von Mit-
gliedern einer anderen Generation unterscheiden. Zwischen den einzelnen Genera-
tionen lassen sich zwangslaufig keine klaren Abgrenzungen ziehen, da die Ubergin-
ge vielmehr flieBend sind.

Es ist auBerst schwierig eine eindeutige Differenzierung zwischen Jung und ,,Alt“
vorzunehmen. In Anlehnung an die Altersforscherin Ursula Lehr ist man heute 35
Jahre jung, 10 bis 15 Jahre erwachsen und danach ,,alt“ und wird den Senioren zu-
gerechnet. Daraus folgt, dass der Lebensabschnitt ab 50 Jahre die langste Lebens-
phase darstellt. Aufgrund der zunehmenden Lebenserwartung und der generellen
yAlterung“ der Gesellschaft gehoren zu der Generation 50plus immer mehr Men-
schen, die zu unterschiedlichen Zeitumstanden aufgewachsen sind, wodurch sich
unterschiedliche Einstellungen entwickelt haben. Ein 50-Jahriger hat andere Werte
und Bedurfnisse als ein 80-Jahriger. Demnach spricht man heute eher von zwei bis
drei Generationen im Seniorenalter und unterscheidet das dritte Lebensalter (50-
bis 75-Jahrige) vom vierten Lebensalter (beginnend ab 75 Jahren).

Die soziologische Definition der Generation greift demnach nicht fur die Generation
50plus. Der Begriff ,,Generation“ hat aber in den letzten Jahren in der Offentlichkeit
an Bedeutung gewonnen, wie z.B. als ,,Generation Golf“ oder als ,,Generation @“.

Die heutige Generation 50plus unterscheidet sich deutlich von den ,,ab 50-
Jahrigen“ vor 10 oder 20 Jahren.




Menschen uber 50 Jahre werden heute mit Begrifflichkeiten erklart wie z.B. ,,Best
Ager“, ,Woopies“, ,Silver Ager“, ,,Golden Generation“, ,,Silver Market“ und ,,Baby
Boomer“. Diese Begriffsvielfalt veranschaulicht, dass von Seiten der Marketingex-
perten und Werber zahlreiche Wortkreationen in Verbindung mit der Generation
50plus und ihrer Umschreibung als Zielgruppe existieren - eine einheitliche Defini-
tion fehlt allerdings bis heute.

1.4 Selbstbild vs. Fremdbild

Bevor das Selbstbild dem Fremdbild der Generation 50plus gegeniibergestellt wird,
soll zunachst gezeigt werden, warum beide in der offentlichen Wahrnehmung teil-
weise deutlich divergieren.

Trotz steigender Lebenserwartung und einer immer besseren medizinischen Versor-
gung lasst sich der biologische Alterungsprozess nicht verhindern. Vor allem der
Verlust der Sehstarke, des Horsinns, der Farbwahrnehmung sowie der Muskelkraft
nehmen im Alter zu.

Demgegenuber tritt die Starke des Alters, namlich das Ansteigen des psychischen
Leistungspotenzials. ,,Altere* sind Jungeren in Erfahrung, Selbstbewusstsein, Ur-
teilsvermogen, Sozialkompetenz und Geduld uberlegen.

Altersgrenzen aufzustellen ist problematisch, da das Altern ein lebenslanger Pro-
zess ist. Das ,,functional age®, sprich die Funktionsfahigkeit verschiedener korperli-
cher und seelisch-geistiger Fahigkeiten, zeichnet ein deutlich lebensnaheres Bild
als das chronologische Alter, da es durch die biologischen und psychischen Faktoren
im Laufe des Lebens bestimmt wird.

,»Alt“ sein ist kein Kompliment, da es immer noch mit Verlustaspekten, wie z.B.
krank, passiv, gebrechlich und arm assoziiert wird. Niemand mochte ,,alt“ sein und
»alt“ aussehen, der ,,Seniorenteller wird dankend abgelehnt und es sind auch im-
mer nur alle anderen ,,alt“, obwohl jeder ,alt“ werden will. Das negative ,Alters-
bild“, namlich Alter als Kostenfaktor zu betrachten, fuhrt dazu, das Thema in der
Gesellschaft zu verdrangen. Dieses Bild hatte lange Zeit Bestand. Der altersstruktu-
relle Wandel lasst sich aber nicht mehr aufhalten, wodurch er nach und nach weni-
ger verdrangt wird. , Alter* werden bedeutet zwingend nicht ,,alt“ sein, da es viele
positive Seiten haben kann, vorausgesetzt man ist und bleibt gesund.

Die jetzige Generation 50plus durchlebt einen regelrechten Wandel. Die Menschen
uber 50 Jahre vor einigen Jahrzehnten waren weniger anspruchsvoll und verbrach-
ten ihre Zeit uberwiegend mit Handarbeit, Fernsehen und Spaziergangen. Charak-
teristisch fur die heutige Generation 50plus ist vor allem das GenieBen des Lebens,
langere Gesundheit, Selbstbewusstsein, Aktivitat, Vitalitat, Erfullung der eigenen
Bedurfnisse, das ,,jung“ gebliebene Lebensgefiihl und ein hoher Anspruch. Die heu-
tige Generation 50plus sieht sich eher im Zentrum der Gesellschaft, hat sich selbst-
bewusst zur Mitte des Marktes erklart und mochte auch so behandelt werden.

Interessant sind bei der Generation 50plus ihre Einstellungen zum Alter, welche in
der folgenden Tabelle dargestellt sind:




Abb. 2: Einstellung zum Alter

Einstellung zum Alter

Angabe Lebensjahre 45 bis 55 56 bis 65 66 bis 70 ab 71

Wie alt fuhlen Sie sich?

Umfrage 2000 41 51 56 62

Umfrage 2006 42 51 57 64

Wie alt waren Sie gerne?

Umfrage 2000 36 45 49 52

Umfrage 2006 37 46 52 56

Ab wann ist man alt?

Umfrage 2000 73 73 74 76

Umfrage 2006 73 75 75 77

Quelle: TNS Emnid Karstadt Quelle Versicherung 2006

Die Tabelle veranschaulicht sehr deutlich den Unterschied zwischen dem chronolo-
gischen und dem ,,gefiihlten“ Alter. In der Regel fiihlen sich alle Altersgruppen 10
bis 15 Jahre junger und waren generell gerne noch jinger als das bereits ,,geflihl-
te“ Alter. Aufgrund dieses Empfindens sehen sie jlinger aus und verhalten sich auch
dementsprechend, wodurch sich die Werte der Generation 50plus denen jungerer
Generationen immer mehr angleichen. Interessant ist auBerdem, dass alle Alters-
gruppen das ,,alt“ sein im Durchschnitt fruhestens mit 75 Jahren assoziieren.

Das neue Selbstbild der Generation 50plus muss von der Gesellschaft, den Unter-
nehmern, Marketingexperten und Werbern angenommen und auch dargestellt wer-
den, damit sich die Menschen uber 50 Jahre integriert und akzeptiert fuhlen. Es
gilt, die Starken des Alters und die Charakteristiken der Generation 50plus zu reali-
sieren, damit das negative Fremdbild in den Hintergrund ruckt und ein reales Ab-
bild der Gesellschaft prasentiert werden kann.




Auf dem Arbeitsmarkt zahlen die ab 45-Jahrigen bereits zu den ,,alteren* Arbeit-
nehmern und in der Regel sind die ab 50-Jahrigen zu ,,alt“ fur einen neuen Job und
somit nicht mehr vermittelbar. Im Erwerbsleben sind bei den 55- bis 64-Jahrigen
nur noch 43% der Manner und 15% der Frauen. Die Zahlen implizieren das fruhzeiti-
ge Ausscheiden der Generation 50plus aus dem Arbeitsleben, obwohl diese durch-
aus noch arbeitsfahig und -willig ist. Die Denkweise der Unternehmer bestimmt, ob
yaltere* Mitarbeiter eingestellt, abgebaut oder befordert werden. In der Praxis
mochte kaum ein Unternehmer Mitarbeiter tuber 50 Jahre einstellen. Einer Umfrage
unter deutschen Fuhrungskraften zur Folge lehnen 57% eine Neueinstellung ab und
nur 10% wurden sie in Erwagung ziehen. Demgegenuber steht gerade mal 1% der
Unternehmer, die eine Neueinstellung eines uber 50-Jahrigen befurworten.

Aufgrund dieser Fakten beginnt der Ruhestand heutzutage haufig fruher, wodurch
der Generation 50plus mehr Freizeit zur Verfugung steht als noch vor einigen Jahr-
zehnten. Wenn die Kinder einmal aus dem Haus sind und der Ruhestand einsetzt,
beginnt eine Phase der Um- und Neuorientierung, da sich der Lebensalltag gravie-
rend andert. Die eigenen Bedurfnisse werden in den Vordergrund gestellt, man ist
aktiv, verwirklicht Traume, sucht gezielt nach Dingen die Spal bringen und geht
den individuellen Interessen nach.

Vom typischen Ruhestand kann laut dem Altersforscher Ken Dychtwald nicht mehr
die Rede sein. Der heutige Ruhestand wird assoziiert mit personlicher Neufindung,
Neuanfangen und Weiterentwicklung. Somit besteht der Lebenslauf nicht mehr
chronologisch aus Ausbildung, Arbeit und Ruhestand, sondern verlauft zyklisch, in-
dem sich Ausbildung, Arbeit und Freizeit immer wieder abwechseln.

Die Suche nach neuen Aufgaben fiihrt mittlerweile zu mehr als 25.000 Senioren an
den deutschen Hochschulen und zu immer mehr burgerschaftlichem Engagement
der Generation 50plus, die dadurch ihr Konnen und Wissen unter Beweis stellt und
ihren neuen Lebensabschnitt mit neuen Aufgaben fullt. Im Vergleich zum Jahr 1994
mit 39% der Menschen uber 55 Jahre, die noch einmal etwas Neues wagen wollten,
waren im Jahr 2005 schon 52% dazu bereit.




Die folgenden Tabellen sollen einen allgemeinen Uberblick tiber die Interessen,
Freizeitaktivitaten und Sportarten der Generation 50plus verschaffen.

Abb. 3: Interessen der iiber 50-Jahrigen

Interessen der iiber 50-Jihrigen
Angabe besonders” in % Alle Giber Alle Giber
50-J3hrigen | 60-J3hrigen

Lokale Ersignisse 54 55
zesunde Lebensweise 45 47
zastlichkeit zu Hause 41 41
Gartenpflege 39 41
Urlaub und Reisen 39 36
Kochen, Kochrezepte 38 39
Medizinische Fragen 36 38
Biicher 33 32
Waohnen und Einrichten 33 30
Haut-, Korperpflage 32 31
Basis: 20,8 Mio. Personen Uber 50; 20,4 Mo, Personen Uber 80 Jahre

Tabelle 3: Interessen der liber 50-J3hrigen

Cuelle: AWA 2006, in: W& Compact, Nr. 3/2007, 5. 6.

Abb. 4 u. 5: Freizeitbeschaftigungen und bevorzugte Sportarten der iiber 50-Jahrigen

Freizeitbeschaftigungen der iiber 50-Jahrigen Sportarten der iiber 50-Jahri
.Mache ich regelmaBig” in % Alle ab Alle ab .Mache ich Uber 50 Jahre | Anteil in %_
50-Jahrigen | 60-Jahrigen | | haufig/gelegentlich” in Mio." der Aktiven®
Fermnsehen 83 85 Radfahren 11,92 38
Zeitung lesen 69 72 Schwimmen 9,44 36
Daheim entspannen 62 54 Gymnastik 230 26
E‘E"ﬁth"ﬂe” lesen i'g 33 Walken, Nordic Walking 239 38
EIDC :':.nﬁ. S 3 3 Joggen, Laufen 2,21 19
BSCcTIEigug i LSaron Fitnesstraining/Aerobic 1,62 28
SE&EZIEI‘EH gehen 29 33 Skilaufen 140 53
Eggj rkljis:nn %g gﬁ Fitness-/ Aerobicstudio 1.17 18
Sasis: 20,8 Mo, uber 50 Jahre. (= 46% owaourungt 14 Jatre)
* Anted (ber 50 Jahre an allen Betreibern Ger Sportart
Tabelle 4: Freizeitbeschaftigungen der Uber 50-Jahrigen Tobelte & $ rton dor Bber 50-J8h
Quelle: TdW 2006/07, Burda Community Network, in: W8V Compact, 2 e A e e
Mr, 372007, 5.7 Quelle: TdW 2006/07, Burda Community Network, in: W&V Compact,
Nr. 32007,S.8

Zu den wichtigsten Vorlieben der Generation 50plus zahlen lokale Ereignisse, die
Gesundheit, schones Wohnen, ein schoner Garten und das Reisen.

Die Gesundheit ist die Voraussetzung fur ein aktives Leben. Der Generation 50plus
ist es sehr wichtig, vorzubeugen und ihr Wohlbefinden zu fordern. Deshalb ubt sie
viele Ausdauersportarten aus, von denen Radfahren, Schwimmen und Wandern am
beliebtesten sind. Bei den Wanderern sind sogar drei von funf Uber 50 Jahre alt.

Der Medienkonsum der Generation 50plus Ubertrifft, abgesehen von ,,daheim ent-
spannen®, alle anderen Freizeitbeschaftigungen. Weit mehr als die Halfte der ab
50-Jahrigen horen regelmalig Radio, lesen Zeitung und sehen fern.

Die Generation 50plus gestaltet ihren Lebensalltag sehr abwechslungsreich und vi-
tal gepragt von vielseitigen Interessen. Den Prozess des ,,alter Werdens kann sie

nicht andern, aber die Art und Weise nimmt sie selbstbewusst in die eigenen Han-
de.




1.5 Qualitatsbewusstsein gepaart mit Neugierde auf ,,Neues*

Aufgrund des fortgeschrittenen Alters der Generation 50plus ist sie sehr erfahren,
kritisch und anspruchsvoll hinsichtlich ihres Konsumverhaltens und konsumiert
uberlegt. Sie mochte vor allem akzeptiert, verstanden und respektiert werden.

Sinnloses Geldausgeben sowie ein Produkt nur aufgrund seines Images zu kaufen,
kommt fur sie nicht in Frage. Daher informiert sich die Generation 50plus ausgiebig
im Vorfeld und als potenzieller Kunde geht es ihr vor allem darum, individuell an-
gesprochen zu werden.

Dabei richtet sich der hohe Anspruch gleichermafBen an das Produkt, die Leistung,
den Service, das Unternehmen und das (Verkaufs-)Personal und dessen Beratung.

Charakteristisch fur die Generation 50plus ist ihr hohes Qualitatsbewusstsein im
Vergleich zu jungeren Konsumenten. Fur gute Qualitat ist sie auBerdem bereit, ent-
sprechend Geld auszugeben. Qualitat ist demnach entscheidender als nach Billigan-
geboten zu suchen. Somit kann die Generation 50plus nicht als Schnappchenjager
bezeichnet werden. Im Gegenteil, Menschen uber 50 Jahre sind sehr markenbe-
wusst und kaufen Luxusprodukte. Neuem gegenuber sind sie sehr aufgeschlossen
und probierfreudig.

Das bedeutet allerdings nicht, dass gelernte und gewohnte Marken oder Produkte
beliebig gewechselt werden. Solche Wechsel werden nur bei Unzufriedenheit oder
einem Uberzeugenden Mehrwert eines neuen Produktes vollzogen.

Der Kunde bleibt bei guter Qualitat, fachlicher Beratung und einem schonen Ambi-
ente treu. Der Generation 50plus ist der soziale Kontakt beim Einkauf sehr wichtig.
Sie bevorzugt kleinere Verkaufsflachen in zentraler Lage mit individueller, qualifi-
Zierter Beratung.

Die Generation 50plus zeigt sich konsumfreudig. Sie verfugt zudem Uber mehr Zeit
zum Einkaufen als jungere, berufstatige Personen.

Es liegt allerdings an den Unternehmern, Produkte, die ihren Anspriichen gerecht
werden, auf den Markt zu bringen, diese entsprechend zu bewerben und sich von
dem Vorurteil, ,,altere” Menschen seien markentreu und probierfeindlich, zu losen.
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1.6 Die Zielgruppen 50plus im Spiegel unterschiedlicher Studien

Einen guten Uberblick bietet die ,,Best Ager Typologie“ von TNS Infratest 2005. Bei
dieser Studie erfolgte die Datenerhebung innerhalb eines reprasentativen Panels
mit 4.300 Teilnehmern, davon 1.952 Personen im Alter 50plus. Mit Hilfe einer
Clusteranalyse des Freizeitverhaltens konnte auch in dieser Studie gezeigt werden,
dass es sich bei den Best Agern um keine homogene Gruppe handelt.

Vielmehr konnten drei eigenstandige Typen bzgl. Werteorientierungen, Lebenshal-
tungen und Konsumverhalten charakterisiert werden:

e Passive Altere o 37% der uber 50-Jahrigen
e Kulturelle Aktive o 33% der Uber 50-Jahrigen

e Erlebnisorientierte Aktive o o030% der uber 50-Jahrigen

,Passive Altere“ nutzen kaum Freizeitaktivitaten, ihr Medienkonsum ist durch-
schnittlich, sie sind die ,,Altesten (40% sind 70 Jahre und alter) der drei Typen und
stark traditionsverbunden.

,Kulturelle Aktive“ weisen einen deutlich hoheren Frauenanteil auf, Theaterbesu-
che sowie das Lesen von Zeitung, Zeitschriften und Buchern stehen bei ihnen im
Vordergrund der Freizeitaktivitaten und sie interessieren sich besonders fur Pro-
dukte aus den Bereichen Mode, Kosmetik und Drogerie.

Die Freizeitaktivitaten der ,,Erlebnisorientierten Aktiven* sind hauptsachlich Ki-
no, Ausgehen, Trendsportarten, Surfen im Internet und Computerspiele. Es ist die
jungste Altersgruppe (50-59 Jahre) mit einem uberdurchschnittlichen Manneranteil,
die sich vor allem fur Unterhaltungselektronik, Mobilfunk und Internet interessiert.
Ihr Lebensstil ahnelt eher jungeren Zielgruppen als den beiden anderen Typen.

Bezuglich zukunftiger Trends konnte innerhalb dieser Studie festgehalten werden,
dass ,,Passive Altere* durch interne Wechsler aus den beiden anderen Typen weiter
wachsen. Grunde hierfur konnen altersbedingter, gesundheitlicher, personlicher
oder finanzieller Art sein.

»Kulturelle Aktive“ werden deutlich weniger, wogegen das Segment ,,Erlebnisorien-
tierte Aktive“ deutlich wachsen wird. Die 40- bis 49-Jahrigen, die in ihrem Freizeit-
verhalten stark den ,,Erlebnisorientierten Aktiven“ ahneln, werden vor allem in die-
ses Segment nachriicken. Zudem werden aus den beiden anderen Segmenten inter-
ne Wechsler prognostiziert.

Einen Uberblick iiber die verschiedenen Modelle und Konzepte, die im deutschspra-
chigen Raum als Segmentierungsansatze fur die ,,Generation 50+“ bzw. generatio-
nenubergreifend benutzt werden, gibt die folgende Abbildung. Das grundsatzliche
Ziel einer solchen (Markt-)Segmentierung besteht in der (Auf-)Teilung heterogener
Gesamtmarkte in moglichst homogene Teilmarkte (bzw. Segmente, Zielgruppen,
Kaufergruppen, Kauferklassen, Kaufertypen etc.) mittels bestimmter Merkmale der
tatsdchlichen bzw. potenziellen Kaufer (Segmentierungsmerkmale). Die Ubersicht
auf S. 12 soll die Entscheider in Handel und Konsumguiterindustrie nicht nur tber
die aktuellen Segmentierungsansatze informieren, sondern vor allem auf die Be-
deutung einer unternehmensindividuellen Zielgruppensegmentierung hinweisen.
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Abb. 6: Segmentierungsansatze fiir die Zielgruppen 50plus

Institut/ Quelle Typologie %e-Anteil | Merkmale Altersklasse
Ernest Dichter SA; 4 Dimensionen: Frauen und
Institut fir Motiv- u. ® Bonviveur 38 % * Verdienter Ruhestand Manner im
Marketingforschung; | o Homeworker 24 9, * Bestehendes pfl Alter von 50-
o egen,
Ziinch Verdanderungen negieren 80 Jahren
®* Fxplorer 18 % ® Dabei bleiben, sich nicht
abhangig machen
* Selfpromoter 20 % * Gewinnbringendes
Altersmanagement
FESSEL-GTK; 4 Gruppen: k. A [Verschiedene soziale Generation
Lifestyle- und ® Die Flotten Verhaltensmerkmale (z.B. ,Mit 50 plus in
Sozialverhalten; . M - Familie zusammen sein®, Osterreich
Wien . g'e iufm—:‘_de_nen Bekanntschaften machen®)
!e eq_g]lengen werden auf einer Skala von 1
* Die Zurick- (=taglich) bis 6 (=nie) bewertet;
gezogenen Gruppen entsprechend geclustert]
E. E. Braatz; 4 Gruppen: k. A 50 plus
S"f_"'Dre“ machen * Der Senior der * |nnovativ, weltoffen, pos.
Markte; Zukunft Lebenseinstellung, .erleben”
Gottmadingen e Der frohe * Gesellig, selbstzufrieden, ,es
Genieller sich gut gehen lassen®
® Der kritische * Elitar, bildungshungrig, kritisch-
Philosoph pessimistisch
# Der hiusliche * Zuriickgezogen, Arbeit in
Schaffer Haus&Garten, quahtatsbewusst
Konzept& Markt 6 Gruppen: [Jeder einzelne Typ wird 50 plus
GmbH; * Die passiven ausfihrlich charaktensiert
Marktforschung fur Alteren I8 % hinsichtlich: Alter, Geschlecht,
die Best Agers; e Die Mach 21 9 Freizeitinteressen, Mobilitat,
Wiesbaden . Do G o Urlaubsreisen, Gesundheits-
& EnIEner zustand und Kaufkraft (Methodik:
* Die Geselligen 12 % Seniorenpanel, persénliche
®* Die Engagierten | 11 % Inhome-Befragung)]
# Die Asketen 11 %
TNS Emnid; 3 Gruppen: 50 plus
Typologie Studie; ® Passive Altere | 35% * Unterdurchschnittl. Aktivitats-
Bielefeld grad, dlteste der 3 Gruppen
* Kulturell Aktive 39 % * Beschaftigung mit kulturellen
& Erebnis- Aspekten, Geselligkeit
onientiert Altere | 26 % = Auerhaus/ technik-affine
Beschaftigungen, ,erleben”
Grey Worldwide; 3 Kem-Sagmente:
Dasseldorf * Master * Die Beweglichen®: Aktiv, 50-59 Jahre
Consumers 35 % -ereben®, 46% Haushalts-
nettoeinkommen
# Maintainers 33 % * Die passiven Genieller™ 60-69 Jahre
Status quo, 31% Haushalts-
nettoeinkommen
* Simplifiers 32 % ®* FEchte Pensionare” 70 plus
zuriickgezogen-konservativ,
23% Haushaltsnettoeinkommen
psychonomics AG; 3 Teilsegmente: koA
Kaln ® Empty Nesters * Auszug der Kinder, Grosseltern- | 45-60 Jahre
rolle, hohes Einkommen
* Junge Senioren * Eintritt Rentenalter, freie Zeit, 61-75 Jahre
vermngertes Eimkommen
* Alte Senioren * Abnahme sozialer Kontakte und | =75 Jahre

Konsumbereitschaft
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1.7 Zusammenfassung

Das tatsachliche Alter hat sich als weniger geeignetes Segmentierungskriterium fur
die Zielgruppen der alteren Kunden herausgestellt. Der Lebenseinstellung bzw.
dem ,,Lifestyle, insbesondere dem Gesundheitsbewusstsein sowie dem Ausmal an
sozialer Orientierung, kommt eine deutlich groBere Bedeutung zu.

MarketingmaBnahmen sollten deshalb differenziert die Einstellung bzw. das Verhal-
ten der alteren Zielgruppen berucksichtigen. In der Kommunikationspolitik ist das
subjektiv gefuihlte Alter zu beachten.

Kunftig wird es daher auf Seiten der Unternehmen eine sehr differenzierte Wahr-
nehmung zwischen dem biologischen und dem gefuhlten Alter, zwischen den akti-
ven und passiven Alten sowie den Hochbetagten geben mussen. Diese Wahrneh-
mung wird Auswirkungen auf die Unternehmenskommunikation - vor allem im Be-
reich der Print- und TV-Medien - haben und zu einem realistischeren Bild vom alte-
ren Kunden fuhren.

Eine Segmentierung der ,,Generation 50+ in unternehmensindividuelle Zielgruppen
ist unerlassliche Voraussetzung fur einen erfolgreichen Zugang zu dieser Generati-
on. Die dargestellten Typologien und Lifestyle-Dimensionen bieten dabei allerdings
nur Anhaltspunkte, die in jedem Fall an die individuellen Gegebenheiten des be-
trachteten Marktes bzw. des jeweiligen Unternehmens angepasst werden mussen.

13



2 Das Freizeitverhalten der Zielgruppe(n) 50plus generell

Die Verbraucheranalyse 2008 zeigt folgenden Uberblick fiir Deutschland, der sicher
auch fur Osterreich in den wesentlichen Punkten zutrifft:

Abb. 7: Freizeitaktivitaten der Altersgruppe 40-54 Jahre

Freizoitaktivitaten

mit Freamden zusammen sein

Gut essen gehan

Auto fzhren

Shoppen' Bummeln' Einkaufien
Parties feiarm

Asbaiten for mainen Benuf edadigen
Heimwerken, Do-it yoursel
Theater, Konzerte besuchan

Sich bendflich forbilden

Muzesn, Ausstallungsn beswchan

Gesamt

{Mache ich besonders germn' gern), Angaben in % W40-54
Qualle: VA Klassik 2008

Dazu kommen sportliche Aktivitaten:

Abb. 8: Sportaktivitaten der Altersgruppe 40-54 Jahre

Sportaktivitaten

&
e |
, 36
S | -

40
N R

e o
2

Joggen, Walken —25

{Mache ich besonders germ' gem), Angaben in %

Gesamt m40-54 4.

Qualla: VA Elassik 2008
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Abb. 9: Freizeitbeschaftigungen Vergleich Gesamtbevolkerung gegeniiber 40- bis 70-Jahrigen

Ziglgruppe: Gesamibevtlkerung ab 14 Jahren: 20,165 Falle - &2 87 Mio. - 100.0°%

. Altersgruppen
Basis 40 - 42 Jahre 50 - 5@ Jahre 50 - 69 Jahre
Mio. o wart. | Index Mio. o wark. | Index M. o wark | Index Milc. % owark | Index

Basis 84.87| 1D0.0] 100| 12,34 1000 00| G085 100.0] 100 044 1000 100
Freizeitbeschaftigungen

{regelmiBig! intensiv)

Femsehen a873| 75.1| 100| B83| T15| 95| 7.43| 754 00| 7.72| €18 109
Radio haren 3404| 534 100| 655 531| 93| &651| 560 103| G544 G676 108
Zaitung lesen 3480 535 100| 650 527 98| 604 613 115| 661] 700 431

Juhause gemitlich entspannen | 37,31 57,5 1001 6487 567 7| G900 G20 04| 608 646 112
Zeitschriften, llustrizrte lesen 2580 308 100] 454 368 92| 383 30 00| 460 487 122

Am PCIComputer arbeien 1748) 260 100 3.4 311 115 221 224| 8| 077 &1 30
Online-Angebote, das Intemet

e ngenet 1471 227/ 100 308 248 110| 148 150 e8| o048 50| 2
Spazieren genen 1347 208 100 183 162| 73| 215 218 05| zg4| 32| 150
g‘;fsn?g“m mitdem Garten. | 4403 218 00| 277| 224 04| 27| 2zvs| 12r| aze| s 160
Bacher lesen 1244 192 100 227| 1B&| 96| 14| 87| 103| 1.94| 208 107
Mich mit Tieren beschaftgen | 12,63 105 100| 257 208 107| 195 18| 102| 1,88 128 102
Kochen 2214| 34.1| 100| 449 364 107| 288| 374 110 387 410 120
Backen 803 138 100 189] 161 147| 148 150 109| 160 168 4123

Quelle: TdW 2009 Burda Community Network

Bereits ab 60 wird Fernsehen zur beliebtesten Freizeitbeschaftigung. Gleich dahin-
ter kommt die Zeitung und das gemutliche Entspannen zu Hause. Spazieren gehen
und der Garten sorgen fur zumindest ein wenig Bewegung in der Freizeit.

2.1 Sportliche Aktivitdten

2.1.1 Freizeitsportarten

Lt. der TdW 2009 (Burda Community Network) Studie liegt das Interesse der alteren
Deutschen bei den ,,klassischen Sportarten® wie Radeln, Ski alpin, Tennis und Wal-
ken auch im Alter im Durchschnitt oder daruiber - siehe Nordic Walking, hingegen
fallt Fitness zu Hause deutlich ab, ins Fitness-Studio gehen sogar noch deutlicher -
bei den uber 65-Jahrigen auf 20% des Durchschnittswertes aller Deutschen.
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Abb. 10: Freizeitsportarten der iiber 50-Jahrigen nach Geschlecht

Zielgruppe: Deutsche ab 50 Jahren': 9.096 Fille - 29,26 Mio. - 45,1%
Geschlecht
Basis
Mannlich Weiblich
Mio. | % wvert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 29,26| 100,0 100 13,35 100,0 1001 15,91 1000 100
Sportarten: Mache ich regelmagig

Schwimmen 213 7.3 100 0,96 7.2 99 1,17 7.3 101
Gymnastik 1,96 6,7 100 0,46 34 51 1,50 9.4 141
Joggen, Laufen 1,39 4.7 100 0,82 6,1 129 0,57 3.6 76
Walking, Nordic Walking 1,22 42 100 0,37 28 &7 0,84 573 127
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 0,71 24 100 0,32 24 99 0,39 25 101
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,88 3.0 100 0,38 2.8 94 0,50 3.1 105
Radsport 0,59 2,0 100 0,38 28 140 0,21 1,3 (13

Abb. 11: Freizeitsportarten Vergleich Gesamtbevolkerung gegeniiber Altersgruppe 55-59 Jahre

. Altersgruppen
Basis
55 - 59 Jahre
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 64 87| 1000 100 463 1000 100
Interesse an Sportarten:

Interessiert (Punkt: 5 + 6 von 6)

Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 6,38 08 100 0,32 6.8 69
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 5,96 92 100 0,23 49 53
Radsport 5,21 8.0 100 0,35 7.5 93
Ski-Alpin 492 76 100 0,35 76 100
Tennis 5,80 89 100 0,42 92 102
Walking, Nordic Walking 377 58 100 0,34 72 124

Abb. 12: Freizeitsportarten Vergleich Gesamtbevolkerung gegeniiber Altersgruppe 60-64 Jahre

. Altersgruppen
Basis
60 - 64 Jahre
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 64 87 1000 100 418 1000 100
Interesse an Sportarten:

Interessiert (Punkt: 5 + 6 von 6)

Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 6,38 98 100 0,26 6,1 63
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 5,96 92 100 0,18 42 46
Radsport 521 g0 100 0,32 7,7 95
Ski-Alpin 492 76 100 0,33 8.0 105
Tennis 5,80 89 100 041 99 111
Walking, Nordic Walking 3,77 58 100 0,30 72 124
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Abb. 13: Freizeitsportarten Vergleich Gesamtbevolkerung gegeniiber Altersgruppe 65-69 Jahre

] Altersgruppen
Basis
65 - 69 Jahre
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 64 87 1000 100 526 1000 100
Interesse an Sportarten:

Interessiert (Punkt: 5 + 6 von 6)

Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 6,38 98 100 0,24 46 47
Ins Fitness-/Aerobic-5Studio gehen 5,96 92 100 0,10 20 22
Radsport 521 80/ 100| 0,51 97 121
Ski-Alpin 492 76/ 100 031 5.9 78
Tennis 580/ 89/ 100 o052 99 111
Walking, Nordic Walking 307 58 100 0,36 6,8 116
Abb. 14: Sportintensitat und Motivation Altersgruppe 50-59 Jahre

Zielgruppe: 50 bis 59jahrige™: 3.063 Falle - 9,85 Mio. - 15,2%

. Geschlecht
Basis - -
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. | % wvert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 985 100,0 100 497/ 1000 100 488/ 1000 100
In der Freizeit Sport treiben

RegelmaRig/intensiv 2,83 287 100 145/ 291 102 1,38 282 98
Gelegentlich/ab und zu 345 350 100 1,83 36,8 105 162 332 95
Nur selten 1,33 13,5 100 0,70 14,1 104 063 129 95
Uberhaupt nicht 2,24 27 100 0,99 19,9 87 125 256 113
Aspekte zum Thema Sport:

Wichtig (Punkt: 5 + 6 von 6)

Bewegungsausgleich 4,44 450 100 2,38 47,5 106 207 425 94
Entspannung, Wohlfhlen 422 429 100 238| 478 111 185 379 88
Kérperbewusstsein 3,7 378 100 205 412 110 168 339 90
Gesundheit, Gesundheitsvorsorge 461 468 100 252 507 108 2,09 428 92
Gruppenerlebnis, soziale Kontakte 2,58 262 100 1,40 2872 108 1,18 242 92
Sportarten: Mache ich regelmatig

Joggen, Laufen 0,75 76 100 0,30 6,0 80| 045 91 121
Schwimmen 0,64 6,5 100 0,35 7.0 108 0,29 6,0 92
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 0,41 42 100 0,24 49 117 017 3.4 82
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,40 41 100 0,25 50 123 0,15 3.1 76
Walking, Nordic Walking 0,49 49 100 0,38 77 157 0,10 21 42
Gymnastik 0,57 58 100 046 92 158 0,12 24 41
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Abb. 15: Sportintensitat und Motivation Altersgruppe 60-69 Jahre

Zielgruppe: 60 bis 689jahrige': 2.933 Falle - 9 44 Mio. - 14,5%

Geschlecht
Basis — ——
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 944, 1000 100 492 1000 100 451 1000 100
In der Freizeit Sport treiben

RegelmaRig/intensiv 238 252 100 1,26 257 102 1,12 247 98
Gelegentlich/ab und zu 273 29.0 100 1,36 276 95 1,38 30,5 105
Mur selten 1,24 13,1 100 0,61 124 95 0,62 13,8 106
Uberhaupt nicht 3,08 327 100 1,69 343 105 1,39 309 95

Aspekte zum Thema Sport:
Wichtig (Punkt: 5 + 6 von 6)

Bewegungsausgleich 3,55 i 100 1,82 36,9 98 1,74 385 102
Entspannung, Wohlflhlen 3,43 36,3 100 1,83 372 102 1,60 354 a7
Korperbewusstsein 285 30,2 100 1,48 301 100 1,36 302 100
Gesundheit, Gesundheitsvorsorge 3,94 418 100 1,97 401 96 1,97 436 104
Gruppenerlebnis, soziale Kontakte 208 221 100 1,12 27 103 0,96 213 97
Sportarten: Mache ich regelmaBig

Joggen, Laufen 0,41 4.3 100 0,15 3,0 68 0,26 59 135
Schwimmen 0,80 84 100 0,43 a7 103 0,37 8,2 97
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 0,20 21 100 0,11 22 104 0,09 20 95
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,28 3,0 100 0,17 35 118 0,11 2.4 81
Walking, Nordic Walking 0,51 54 100 0,33 6,7 125 0,18 3,9 73
Gymnastik 0,76 8,1 100 0,60 12,2 151 0,16 35 44

Anhand der Zahlen fur die Altersgruppe 50 bis 69 lasst sich einfach sagen Fitness ist
weiblich. Das bedeutet ein moglicherweise grofRes Potenzial, wenn es gelingt die
Damen dazu zu bringen auch ,,ihre Herren“ zur Fitness zu bewegen.

Die Motivskala zeigt in der Gruppe der 50- bis 59-Jahrigen eine deutlich starker mo-
tivierte Damenriege als bei den Herren.

Es ist interessant, dass der Eintritt in den Ruhestand je nach Geschlecht unter-
schiedlichen Einfluss auf die sportlichen Aktivitaten nimmt. In der Altersgruppe der
50- bis 59-Jahrigen lasst sich beobachten, dass Frauen nicht nur Uberdurchschnitt-
lich aktiv sind, was die Ausubung von Sportarten wie Fitness, Gymnastik oder Nor-
dic Walking anbelangt. Sobald sie im ,,Ruhestand sind nimmt der Anteil gemessen
an dieser Altersgruppe sogar noch zu.

Bei den Herren verhalt es sich in den meisten Fallen kontrar. lhre sportlichen Akti-
vitaten liegen nicht nur weit unter jenen der gleichaltrigen Damen, sondern neh-
men mit der Pension sogar noch ab. Die einzigen Ausnahmen sind Schwimmen und
Joggen.
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Abb. 16: RegelmaBig ausgeiibte Sportarten Berufstatiger zwischen 50 und 59 Jahren

Zielgruppe: 50-59jahrige Berufstatige': 2.474 Falle - 7,96 Mio. - 12,3%

Geschlecht
Basis — ——
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index
Basis 7,96 1000 100 3,61 1000 100 435 1000 100
Sportarten: Mache ich regelmaBig
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 0,34 42 100 0,18 50 119 0,15 3.6 84
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,33 41 100 0,18 51 123 0,14 3.3 81
Gymnastik 0,45 57 100 0,34 9.4 166 0,11 26 46
Joggen, Laufen 0,62 7.8 100 0,21 59 76 0,41 94 120
Walking, Nordic Walking 0,39 49 100 0,30 8,5 172 0,09 20 40
Schwimmen 0,52 6,5 100 0,27 7.6 116 0,24 56 86
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen
Mache ich regelmafig 0,34 42 100 0,18 5.0 119 0,15 36 84
Mache ich gelegentlich 0,54 6,8 100 0,30 8,3 122 0,24 55 81
Mache ich nur selten 0,45 56 100 0,23 6,3 113 0,22 50 89
Mache ich Oberhaupt nicht 6,63 83,4 100 2,90 80,3 96 3,74 858 103
Abb. 17: RegelmaBig ausgeiibte Sportarten von Pensionisten zwischen 50 und 59 Jahren
Zielgruppe: 50-59 Jahrige Pensionisten®: 297 Falle - 0,96 Mio. - 1,5%
Geschlecht
Basis — -
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index
Basis 0,96 1000 100 048 1000 100 047 1000 100
Sportarten: Mache ich regelmaBig
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 0,05 49 100 0,03 71 146 0,01 26 54
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,03 31 100 0,02 47 151 0,01 1,5 48
Gymnastik 0,05 5,1 100 0,04 9,2 180 0,00 1,0 19
Joggen, Laufen 0,08 6,7 100 0,03 6,3 95 0,03 7,0 105
Walking, Nordic Walking 0,05 56 100 0,04 8,2 148 0,01 249 52
Schwimmen 0,07 7.6 100 0,02 52 68 0,05 10,0 133
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen
Mache ich regelmatig 0,05 49 100 0,03 7.1 146 0,01 28 54
Mache ich gelegentlich 0,04 40 100 0,02 49 123 0,01 31 77
Mache ich nur selten 0,05 49 100 0,02 37 74 0,03 6,2 126
Mache ich Oberhaupt nicht 0,82 86,2 100 041 844 98 0,42 88,1 102

Bei der Altersgruppe zwischen 60 und 69 Jahren verhalt es sich ahnlich. Der Beginn
der Pension als Phase der Neuorientierung scheint daher gerade fur Fitnessbetriebe
geeignet zu sein, altere Zielgruppen zu gewinnen.
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Abb. 18: RegelmaBig ausgeiibte Sportarten Berufstatiger zwischen 60 und 69 Jahren

Zielgruppe: 60-69jahrige Berufstatige': 333 Falle - 1,07 Mio. - 1,7%

Geschlecht
Basis — -
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 1,07 100,0 100 0,42 1000 100 0,65 1000 100
Sportarten: Mache ich regelmafig

Ins Fitness-/Aerabic-Studio gehen 0,02 1,9 100 0,00 1,2 60 0,02 24 126
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,02 23 100 0,01 1.7 76 0,02 28 115
Gymnastik 0,05 47 100 0,04 9.5 204 0,01 1,6 34
Joggen, Laufen 0,05 48 100 0,01 1,6 32 0,05 6.9 143
Walking, Nordic Walking 0,03 28 100 0,02 41 144 0,01 20 72
Schwimmen 0,07 6,7 100 0,03 7.9 118 0,04 549 88
Ins Fithess-/Aerobic-Studio gehen

Mache ich regelmalig 0,02 1,9 100 0,00 1,2 60 0,02 24 126
Mache ich gelegentlich 0,04 3,6 100 0,01 1,6 45 0,03 449 135
Mache ich nur selten 0,05 50 100 0,01 24 49 0,04 6,6 133
Mache ich Uberhaupt nicht 0,95 894 100 040 948 106 0,56 86,0 96
Abb. 19: RegelmaBig ausgeiibte Sportarten von Pensionisten zwischen 60 und 69 Jahren
Zielgruppe: 60-689jahrige Pensionisten: 2 426 Falle - 7,80 Mio. - 12,0%

Geschlecht
Basis — —
Weiblich Mannlich
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index

Basis 7,80 1000 100 405 1000 100 3,76/ 1000 100
Sportarten: Mache ich regelmaBig

Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen 017 22 100 0,10 25 110 0,07 20 89
Fitnesstraining/Aerobic zu Hause 0,25 3,1 100 0,16 3.8 123 0,09 24 76
Gymnastik 0,67 8,6 100 0,63 13,0 151 0,15 3.9 45
Joggen, Laufen 0,35 45 100 0,14 3.3 74| 022 58 128
Walking, Nordic Walking 0,44 57 100 0,28 7.0 123 0,16 43 75
Schwimmen 0,66 8,5 100 0,35 86 101 0,31 84 99
Ins Fitness-/Aerobic-Studio gehen

Mache ich regelmalig 0,17 22 100 0,10 25 110 0,07 20 89
Mache ich gelegentlich 0,15 1,9 100 0,08 1,9 101 0,07 1,9 99
Mache ich nur selten 0,09 1,2 100 0,04 1,0 81 0,05 1,5 121
Mache ich Gberhaupt nicht 739 948 100 383 9458 100 3,66 946 100
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2.1.2 Motive und Hemmschwellen

Abb. 20: Motive fiir Fitnessaffine generell nach Altersgruppen

Ffielgruppe: Finessaffine’: 7.558 Fale - 24 31 Mio. - 37 5%
Basis Altersgruppen
40 - 40 Jahre 50 - 50 Jahre &0 - 80 Jahre
Mig. | % wvert Mio. | % vert Min. | % vert | Index Mio. | % vert | Index
Basis 2431 1000  qo0] 530 1000  d00] 234 1000 100 194 1000[ 100
Aspekie zum Thema 5 port:
Wichtig {Punkt: 5+ & von §)
Entspannunyg, Woh&iinken 1455 &Sap( o0 332 627 05| 202 607  dod| 148 &22) 104
Bewegungsausgisich 1608 &52 1o0f 340 859 o0 225 &78( 102 127 882 100
Soziale Anerkenmung 675 278 00| 137 258 a3 078 235 B5| 043 25 Bl
Stressabbau 1233 507 100 28B8[ 544 07| 160 478 a4 065 =233 &7
Leistumng, Erolg 230 386 o0 175 330 BG| 107 319 g3 o050 M1 &8
Kiomerbewusstsein 1476 @07 100 208 s82 o6 183 548 eo( 101 5280 E7|
Gruppenarebnis, soziale Kortakte | 1087) 447 100 216 407 ol 128 a7s | o074 235 £l
Gesundhet, Gesundheitsvorsorge | 1561] 642 100 348] 854 102] 235] 4] 110 143] 7480 114
Abb. 21: Motive fiir fitnessaffine Frauen nach Altersgruppen
Zielgruppe: Finessaffine welblich': 4267 Fille - 13,73 Mio. - 21,2%
. Altersgruppen
Blasis 40 - 40 Jahee 50- 50 Jahre &0.- 60 Jahre
Mo, | % vert Mio. | % vert Mio. | % vert | Index | Mio. | % vert | Index
Basis 1373 1000 400 201 1000] 100 203) 1000 100 105 1000 100
Aspekte zum Thema Sport:
Wichtig {Punkt: 5 + & von B}
Entspannung, WohEihlen gn2 &20 1o0| 185 648 0 1M 127 627 14| 068 &5 1M
Bewegungsausgisich gos| 653 100 108 650/ 100 134 e82 14| o062 655 100
Somiale Anerkermung A58 261 100 074 247 4| 048 =8 91| 025 235 50
Siressabbau 682 407 do0f 163 43 108] 007 407 96| 035 323z 61|
Leistung, Erfolg 4500 334) 100 0BT 200 Bf| 058 4 Bs| 024 =8 &)
Komperbewusstsein 832 &0 100 177 58D 97| 1,13 540 92| 057 5T &9
Gruppenerebnis, soziale Kontakte | 8,11 445 100 127 421 85| 078 345 BE| 040 378 25|
Gesundhet, Gesuncheitvorsorge | 202) 657 100 206 683 o4 144 T 10| o7 7 1og
Abb. 22: Motive fiir fitnessaffine Manner nach Altersgruppen
Zielgruppe: Filnessaffine mannlich': 3.289 Flle - 10,58 Mio. - 16,2%
. Altersgruppen
Hlasis 40- 40 Jahee 50-50 Jahee &0 - 80 Jahre
Mio. | % vert Mio. | % wert Mig. | % vert Mio. | % vert | Index
Basis 1058 1000 100 220 1o00( 100/ 121 1000 100 088 1000] 100
Aspekie zum Thema Sport:
Wichtig {Punkt: 5 + 6 von £}
Entspannung, WohSiihlen 603 570 1o0| 137 e00 108 075 575 14| 053 &20 109
Bewegungsausgisich 712 673 10| 153 670 99| 001 €07 103 058 673 100
Soziale Anerkermung 316 2a8 1o0| o0& 273 | 030 230 w| o1e Az T
Siressabba 550 G20/ 4oo| 125 ©H45 105 063 480 82 030 3432 &7
Leishmg, Erfolg 4P0) 454 do0f opgs[ 3m4 B3| 042 374 B2 02 3202 BT
Kiomperhewusstsein G45 G600 100 131 573 4| 0GB 530 g7 045 S8 &5
Gruppenerchnis, soziale Kontakte | 476 450  400) 08D 388 BE| 048 3288 B 034 3203 BT
Gesundhei, Gesundheitsvorsorge | 658 6220 100 141 615 w| oo 604 112 o067 Tem 125
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Betrachtet man die Fitness-Affinen so zeigt sich, dass mit zunehmendem Alter Ge-
sundheit, Gesundheitsvorsorge (vor allem bei den Mannern) und Entspannung im
Sinne von Wohlfuihlen in der Motivskala deutlich zunimmt.

Dazu kommen Einstellungen, die von der Gesellschaft gepragt werden und fur jede
Generation sehr unterschiedlich sein konnen. So verbinden etwa Generationen uber
65 Jahre Sport mit hohen Muhen und korperlichen Anstrengungen. Sie ziehen oft
ein passives Dasein im Hinblick auf Sport jeglichen korperlichen Aktivitaten vor.
Weiters galt besonders fur Frauen dieses Alters Sport in ihrer Jugend als unschick-
lich.

Aktivitat in der Gruppe ist fur Frauen ein wichtiges Motiv fur Sport. Manner hinge-
gen sind eher an individueller Bewegung interessiert.’

Menschen, die regelmalig sportlich aktiv sind, fuhlen sich dadurch wohler und leis-
tungsfahiger. Somit ist auch die Erwartung an ein Fitnessprogramm fur den Einstieg
bedeutend. Sicher ist ein gewisses Mah an Selbstmotivation und Durchhaltevermo-
gen unerlasslich. Nicht zu unterschatzen ist jedoch der Antrieb, der von anderen
Personen ausgeht.? Laut TdW l&sst sich erkennen, dass &ltere Paare Sport deutlich
haufiger regelmalig oder zumindest gelegentlich betreiben als allein stehende Se-
nioren.

Abb. 23: Vergleich Altersgruppe 50plus Alleinstehende gegeniiber dlteren Paaren

. Lebensphasen
Basis : : <
Alleinstehende Senioren Altere Paare
Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index Mio. | % vert. | Index
Basis 29260 1000 100 5,83 1000 1000 1396 1000 100
In der Freizeit Sport treiben
Regelmalig/intensiv 6,96 238 100 1,05 17,9 75 3,31 237 100
Gelegentlich/ab und zu 7,88 269 100 1,01 17,2 64 3,71 266 99
Mur selten 3,73 12,7 100 0,63 10,9 85 1,83 13,1 103
Uberhaupt nicht 10.67 36.5 100 3.13 537 147 5.1 36.6 100

Menschen, die keine Partner oder Freunde haben, die ihrerseits Sport treiben, fehlt
oft die Motivation fur ein regelmaRiges Trainingsprogramm. Nicht nur das, viele
wissen nicht, wohin sie sich in puncto Sport wenden sollen bzw. wie sie ein geeig-
netes Studio finden konnen. Denn besonders jene alteren Menschen, die zuvor kei-
nen oder nur wenig Sport getrieben haben, sind oftmals in Bezug auf Uberanstren-
gung oder Verletzungspotenziale verunsichert. Andererseits konnen die Folgen ei-
ner Selbstiiberschatzung fatal sein. All das kann den Sporttreibenden demotivieren
und ihm die Lust an der Bewegung nehmen.?

Die Vorstellung eines regelmaBigen Trainings halt viele Menschen - nicht nur Alte-
re - von sportlichen Aktivitaten ab. Fiir Altere hat Bewegung oft nur eine unterge-
ordnete Bedeutung gegeniiber anderen Aktivitaten, wie z.B. auf die Enkelkinder
aufpassen. Sie meinen, dass ihnen die notwendige Zeit dafur fehle.

Andere wiederum vertreten die stereotype Ansicht, dass man im fortgeschrittenen
Alter schlicht und einfach keinen Sport macht. Sie sind skeptisch gegenuber den
positiven Aspekten, die mit regelmaliger sportlicher Aktivitat einhergehen.
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Abb. 24: Die Health Typologie im Vergleich Gesamtbevdlkerung (Basis) zu den Altersgruppen der
50-, 60- und 70-Jahrigen

Zielgruppe: Gesamtbevdlkerung im Vergleich mit den Altersklassen der 50, 60 und Gber 70j3 hrigen - 20,185 Fille - 54,87 Mio. - 100,0%|
. Altersgruppen
Basis
50 - 58 Jahre 80 - 88 Jahre 70 Jahre und Slter
Mio. | %owert | Index Mio. | %wert | Index Mio. | %wert. | Index Mio. | %wert. | Index

Basis B4.87| 1000 100 .85 1000 100 .44 1000 100 B87| 1000 100
Health-Typologie

Die Gesundheitsexparten 12,51 19,3 100 207 210 109 1.81 20,2 105 1.85 186 b:1
Die Pragmaten T.80 12,2 100 1,36 13.8 113 1,09 11.5 o5 1,13 11.3 93
Die Sorglosen 11,72 18,1 100 1.39 14,1 8 0.81 8.6 48 0.73 7.3 41
Die altmodischen Skepliker B.83 15,1 100 1.33 135 B3 2,13 225 149 2,71 w2 179
Die Kdrperbewussien 12,88 18,8 100 205 20,8 105 2,05 21,8 110 202 20,2 (1]
Die Gesundheitsratgeber 10,05 155 100 1,64 16,7 108 1,45 154 a3 1,53 154 a9

Das eigene Gesundheitsverhalten umzustellen ist eine groRe Herausforderung. Fur
viele altere Menschen kommt hinzu, dass sie sich in neuer Umgebung oder in Ge-
sellschaft fremder Menschen nicht wohl fiihlen.*

Es geht fur Fitnesseinrichtungen nicht nur darum, Menschen ab 50 als Kunden zu
gewinnen, sondern diese auch (implizit) an das Unternehmen zu binden. Denn die
Ausfallquote Alterer, die ein Trainingsprogramm beginnen, ist sehr hoch. Die Griin-
de dafuir konnen sein: Schmerzen, Krankheiten, Desinteresse, ein als zu hoch emp-
fundener zeitlicher Aufwand, Bequemlichkeit etc.’

2.1.3 Welches Angebot wird genutzt?

Nur etwa 40-50% der Sporttreibenden uber 50 sind Mitglieder in Sportvereinen. Mit
zunehmendem Alter nimmt dieser Anteil noch weiter ab - ab 60 sind es nur mehr
rund 17%. Die restlichen Uben ihre Sportart individuell aus oder greifen auf das An-
gebot von kommerziellen oder kommunalen Anbietern zuruck. Sportarten wie Rad-
fahren, Gymnastik, Wandern, Laufen oder Schwimmen werden bevorzugt in Eigen-
regie ausgeiibt.® ,,Sport machen, wann es mir passt“ lautet die Devise. Dabei ist
besonders fur ungelibte Sportler die Gefahr groB, falsche Bewegungsablaufe zu ma-
nifestieren, wodurch die Verletzungs- und Abnutzungsgefahr erhoht wird.’

Vereinsangebote werden oft den Bediirfnissen Alterer nicht gerecht, da sie haufig
leistungsorientierte Programme anbieten.® AuBerdem bevorzugen Menschen ab 50
Flexibilitat in Bezug auf Trainingszeiten und Kursinhalte. Sie lehnen die Bindung an
ein fixes Programm oder eine bestimmte Freizeiteinrichtung ab.’ In jedem Fall
muss die gewahlte Sportart ohne viel Aufwand auszufiihren sein.™

23



2.1.4 Alle 2 Jahre wieder: Nach der Kur ist vor der Kur - und was
passiert dazwischen?

Einen Uberblick zu diesem Thema geben 17 Interviews durchgefiihrt mit Kurgasten
im Alter ab 55 bis Mitte 70. Thema waren die Fragen:

e Was machen Sie nach der Kur?

Wenig uberraschend die Antworten nach dem Motto ,,Je langer die Kur vorbei ist,
umso weniger wird umgesetzt“. Man weiB, dass man weitermachen sollte, aber es
gibt ,,hundert Griinde“ es nicht zu tun. Einige machen weiter mit Bewegung wie
Nordic Walking, aber auch Wandern und Spazieren gehen. Man ist z.T. auch bereit
dafur Geld auszugeben und selber was zu tun, weil man das Leben genieBen moch-
te. Wichtig waren geeignete Anreize oder auch die Moglichkeit ,,in Gruppen® weiter
zu machen.

e Haben Sie ein Programm fur ,,nach der Kur“ bekommen?

Nur wenige kennen (lesen) den Arztbrief, den sie nach der Kur fur den Hausarzt
bekommen. In diesem Arztbrief sind auch meist keine Empfehlungen enthalten.
Manche Therapeuten empfehlen wahrend der Kur ,,diese Ubungen sollten Sie zu-
hause auch weiter machen®, was meist auf Grund mangelnder Kontrolle oder Anre-
gung unterbleibt. Manchmal kommt auch ein Rat vom Hausarzt.

e Kenntnis/Nutzen von Fitnessbetrieben

Fitnessbetriebe werden generell als ,,Kraftkammern mit Geraten* gefullt mit hub-
schen jungen Menschen erlebt. Man hat als Alterer Scheu davor hinzugehen. Fit-
ness-Studios gelten als ,,teuer”, kaum bekannt sind (wenn vorhanden) preisliche
Seniorenangebote. Man winscht sich Seniorenangebote fur ,,unter Tags*“ damit
auch die Trainer ,,mehr Zeit fur jeden haben“. Die Moglichkeit von therapeutischen
Angeboten ist, wenn vorhanden, kaum bekannt, ware aber wiinschenswert. Senio-
renorientiertes gezieltes Softtraining, wie Beckenboden- oder allgemeine Gymnas-
tik waren Anreize Fitnesseinrichtungen zu besuchen.

e Nutzen von Kur- und Wellnesshotels

Diese Angebote werden wahrgenommen. Wichtig ist ein stimmiges Preis-
Leistungsverhaltnis (z.B. eine Woche VP inkl. Thermeneintritt um ca. € 500 - das
passt). Geschatzt wirden Urlaubsangebote mit gezielter und unterstutzter Bewe-
gungstherapie, wie gefuhrtes Nordic Walking oder Gymnastik. Der Anreiz liegt in
der Gruppe und in der Sicherheit des betreuten Tuns. Als ideales Beispiel wurde
Bad Gleichenberg genannt, das einen ,Kuraufenthalt“ inkl. , kompletter* arztlicher
Vorsorgeuntersuchung anbietet. Man mochte ,,sich um nichts kimmern, gut betreut
werden, trotzdem etwas Freiheit haben und bei der Einteilung mitreden konnen*.
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2.2 Kulturelle Aktivitdten

Rund 12% der uber 50-jahrigen Deutschen definieren sich als kulturinteressiert.
Hier zeigt sich, dass ab dem Pensionsantritt (Altersgruppe 60 bis 69) das Interesse
an kulturellen Aktivitaten uberdurchschnittlich ist. Im Alter uber 70 geht dies je-

doch wieder zuruck.

Abb. 25: Kulturinteressierte iiber 50 Jahre nach Altersgruppen

Zielgruppe: Kultwinteressiert 3lter als 50 Jahre': 2512 Falle - 8,03 Mio. - 12.5%
: Altersgruppen
Basis 50 - 58 Jahre 80 - 69 Jahre 70 Jahre und alter
Mio. | % wert. | Index Mio. | %% werl. | Index Mio. | %% werl. | Index Mio. | %&werl | Index
Basis 8.0 100.0 100) 228 1000 100  282| 1000 100) 2.13| 1000 1040
Theater/Oper/Klassische Konzerte
besuchen
Mache ich gelepentlich/ab und zu 352 435 1060 130 434 100 127| 470 08| 085 388 30
Museen, Ausstellungen, Galerien
besuchen
Mache ich gelegentlich/ab wnd zu 320 3495 100) 1,18 382 101 123 423 07| 0,77 354 2]
Ins Kino gehen
Mache ich gelegentlich/ab wnd zu 1.13) 140 100 068 227 162 0.23 11,2 BO0) 0,13 5.8

Interessant ist, dass dies auch fur die Fitness-Interessierten gilt. Hier ist der Trend
zum Besuch klassischer Veranstaltungen wie Theater, Oper und Konzert noch aus-

gepragter.

Abb. 26: Fitnessaffine mit Interesse fiir Kultur iiber 50 Jahre nach Altersgruppen

fielgruppe: Finessinteressiert ter als 50 Jahre': 1.830 Falle - 527 Mio. - B,1%

. Altersgruppen
Basis 50- 50 Jahre 50 - B0 Jahre 70 Jahre und alter

Mo, | SEwverl. | Index Mio. | Sewerl. | Indax Mio. | % wverl. | Indax Mio. | Sewerl | Indax
Basis 527 1000 100 243 1000 00| 1,73 10400 104 1,08 1000 100
Theater/Oper/Klassische Konzerte
besuchen
Mache ich gelegendlich/ab und zu 1,16 220 100 0500 204 93 045 253 115 0,21 20,3
Museen, Ausstellungen, Galerien
besuchen
Mache ich gelegentlich/ab wnd zu 108 202 100 053 2.7 07| 033 214 106 0,18 14,3
Ins Kino gehen
Mache ich gelegentlich/ab wnd zu 058 11,1 100 035 144 130] 0.15 a7 78] 0.0 7.5
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3 Informationsquellen und mogliche Impulse der Zielgruppe(n)
50plus fiir deren Freizeitverhalten und mogliche Verhaltensan-
derungen

3.1 Das Internet

Der Austria Internet Monitor 2008 zeigt die Internetnutzer nach Geschlecht und Al-
ter sowie die haufigsten Anwendungen des Internets:

Abb. 27: Internetnutzer nach Geschlecht und Alter  Abb. 28: Anwendungen des Internets

L] n
[] L
: [} . ]
Internet-Nutzung nach Zielgruppen Verwendung des Internets: Top 10
Frage 13 T s Thheni U gin pisar Dinge vory i man i FrageA
Basis: Alla Befragten Basis:
Versenden / Empfangen von privaten E-Malls
TOTAL 72
Zugniff auf aktuelle Nachnichten und Informeationen
Manner 79
Suche nach Adressen und/oder Telefonnummam
Frauen 65
Suche nach Anbietemn von Produkten und Dienstleistungen
14-19). 95
Versenden / Empfangen von beruflichen E-Mails
20-29]. 91
Routenplanung/ Verwendung von Kartenservices
30-391. 89
Zugriff auf Online-Lexikon/ wissenschaftliche Studie
40-49 ). 84
Zugriff auf aktuelle Ausgabe einer Zeitung/ Zeitschrift
50-59 ). !
Benutzung eines Fremdsprachen-Warterbuchs
60-69 1. 44
Muttimedia Inhalte ansehen
7013, u. dker 18 .
Kontakt mit Artern und Behdirden
g P ngaben k(%)
Quelle: INTEGRAL, AIM - Austrian Intemet Monitor, rep, Osterr, ab 14 Jahren, uelle: INTEGRAL, AIM - Austrian Internet Monitor, rep. Osterr. ab 14 Jahren,
‘NTEGRAML s Olcober bis Dezember 2008, n=3000 pro Quarts 5 ‘NTEGRAML =l gktnhew bis Dezember 2008, n=3000 pro Quarta ’ 6

Diese Ergebnisse zeigen, dass das Internet als Plattform und Informationsquelle vor
allem fur die jungere Gruppe 50plus in Frage kommt. Zahlreiche ,,Seniorenplatt-
formen® v.a. in Deutschland zeigen, dass hier auch ein reger Meinungs- und Erfah-
rungsaustausch stattfinden kann.

Wichtig wird es allerdings sein, Uber ein zweites Medium, das regelmafig konsu-
miert wird (z.B. TV-Zeitschriften) auf die entsprechenden Internetseiten hinzuwei-
sen.
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3.2 Print als Information

Best Ager lesen gerne. Untersuchungen der Bauer Media Gruppe bestatigen, dass
mit zunehmendem Alter auch die Zeit ansteigt, die mit Zeitschriftenlesen ver-
bracht wird. Jeder funfte Best Ager verbringt pro Tag mindestens 1 Stunde mit
Zeitschriftenlesen. Best Ager legen groBhen Wert darauf, uber Hintergrunde und Zu-
sammenhange griundlich informiert zu werden. Sie sind neugierig und vielseitig in-
teressiert. Dies spiegelt sich auch in ihrer intensiven Medien-Nutzung wider.

Abb. 29: Informationsverhalten nach Altersgruppen

Zeitschriften-Lesedauver an einem noermalen "ich lege grofien Wert darauf, griindlich
30 + Werktag: 1 Stund.e °’der lénger 60 4 informiert zu werden, um Hintergriinde und
Angaben in % Zusammenhdédnge besser zu verstehen”
Angal 55
23 ngaben in
53
20 50 .
204 18 i 50 4 \ 48
16 i
13 g 44
(& o
10 G o 40 4
.‘I i .
".|~-.. ¥ )
n s :‘r'
o il 30 A
Gesamt  14-34 ). 35-49 ). 50-64]. 65 + . Gesamt  14-34 ). 3549 . 50064]). 065+

3.3 Berater und Empfehler

Abb. 30: Berater und Empfehler

"lch gebe anderen &fter Ratschldage oder
Empfehlungen”
50 4 Angaben in %
A8 48
45
i
43
42
40 4
30 4
Gesamt  14-34 ). 3549 ). 5064 ). 65 +].

Best Ager werden haufig um Rat gefragt. Sie sind in ein groBes soziales Netz einge-
bunden und geben ihre Erfahrungen gern weiter.
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4 Das Interesse der Zielgruppe(n) 50plus an ,,neuen“ Angeboten

Die Rheingold Studie im Auftrag der Bauer Media KG vom April 2008 gliedert die
Zielgruppe 50plus in 6 Untergruppen'’. Es handelt sich um die:

Typus 1: ,Selbstfiirsorger*

Sie sind zumeist weiblich, ,korperorientiert’, ,eitel‘, mit groBem Wissensdurst in
Bezug auf Prophylaxe und Selbst-Pflege.

Typus 2: ,Komfortable Aussitzer:

Sie sind m/w, eher ,gemutlich®, traditionsbewusst, mit strukturiertem Alltag und
hohem Medienkonsum.

Typus 3: ,Rastlose Rumtreiber’

Sie sind m/w, aktiv und mobil, eher ,gut betucht‘, man gonnt sich gern Neuan-
schaffungen.

Typus 4: ,Ewig-Jugendliche’

Sie sind m/w, leben alternative Lebensformen aus, sind eingebunden in ,junge’
Bezuge und haben grofe Angste in Bezug auf Nachlassen korperlicher Fahigkeiten.
Typus 5: ,Neustarter’

Sie sind m/w, Veranderungen und Verluste werden zur Basis fur ein neues ,zweites*
Leben

Typus 6: ,Engagierte*

Sie sind tendenziell weiblich, engagierte Teilhabe am Leben der Anderen, wollen
gebraucht werden!

Zwei davon, die Selbstfursorger und die Neustarter wollen wir hier naher betrach-
ten, da sie mit ihren Verhaltensmustern moglicherweise den Kern der zu erreichen-
den Potenziale der Alteren darstellen.
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e Selbstfursorger

Dieser Typus umfasst vor allem Frauen, die ihre fursorglichen Energien auf sich
selbst umgelenkt haben:

- Eine Belebung und ein in Schwung bleiben findet hier vor allem uber eine inten-
sive Dauerbeschaftigung mit sich und dem eigenen Korper statt.

- Diese - oftmals auch auf Prophylaxe und Vermeidung von Altersbeschwerden
bezogene - Fursorge kann dabei auf verschiedenen Ebenen stattfinden: Korper-
pflege, Kosmetik, Kochen und Ernahrung, Sport, aber auch Beschaftigung mit
Pflanzen und Heilkrautern, oder auch Lebensideologien, etc. Das individuelle
,Fursorgeprogramm* ist dabei haufig recht straff organisiert:

Pflegende oder sportliche Aktivitaten strukturieren den Alltag und ersetzen als
,Quasi-Jobs‘ ehemalige berufliche bzw. Familientatigkeiten.

Viele altere Erwachsene dieses Typus erlangen eine Art ,Expertenstatus‘ und wer-
den regelrechte Pflege-, Ernahrungs- bzw. Sport-Profis.

Dieser Typus weist im Rahmen der fur ihn interessanten Produktbereiche ein sehr
hohes Markenbewusstsein auf:

- GroBes Informationsbediirfnis in Bezug auf Korperpflegeprodukte, Nahrungsmit-
tel bzw. Nahrungsmittelzusatze, etc.

- Produkterwartungen gehen vor allem in Richtung Intensivierung und Prophylaxe.

- Hohe Aufgeschlossenheit neuen Produkten gegenuber, aber keine unbedingte
Markentreue.

In Bezug auf den Umgang mit Medien zeigt sich bei diesem Typ ein groBes Interesse
an themenzentrierten Sachinformationen:

- Je nach Interessenlage Nutzung von TV, Print und Internet-Infos (Frauen- Koch-
zeitschriften, aber auch Infosendungen im TV, Internetrecherchen).

- Reger Informationsaustausch im Rahmen des Bekanntenkreises, Tipps weiterge-
ben.

Die Selbstfiursorger mochten auf dem Laufenden bleiben und streben eine Weiter-
entwicklung in ,,ihrem* Interessengebiet an!

Die zweite wichtige Gruppe sind die:
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e Neustarter
Dieser Typus nutzt die sich bietenden Freiraume, um ein neues Leben zu beginnen:

- Veranderungen und Verluste (Auszuge der Kinder, Trennung vom Partner etc.)
werden haufig zum Ausgangspunkt fur eine neue Lebensplanung.

- Zumeist bezieht sich der Neustart auf die ,Liebes- und Beziehungsebene’,

- aber auch das Ende der bisherigen beruflichen Tatigkeit mit dem Eintritt ins
Rentenalter kann Ausloser fur eine Neuausrichtung der personlichen (berufli-
chen) Interessen sein.

- Man hat das Gefuihl, bisher nicht das Leben gefiihrt zu haben, das man sich ur-
sprunglich gewunscht hat.

- Man erlebt die Lebensphase als Chance, bisher ungelebte Lebensentwiirfe zu
verwirklichen und auszuprobieren und sich im Gegenzug von den alten Lebens-
entwurfen zu befreien.

Motto: ,Jetzt oder nie!‘

,Wissen Sie, das klingt jetzt irgendwie hart, aber mein Leben fing eigentlich erst
an, als ich mich von meinem Mann getrennt habe.“

Im Zuge der Neuausrichtung des Lebens verandern sich oftmals auch die Produkt-
und Markengewohnheiten:

- Etablierung eines neuen Mode- oder Einrichtungsstils.
- Erfullen von lang gehegten Produktwunschen.
- Befreiung von Produkten und Marken, die fur das ,alte Leben‘ stehen.

Die grundlegenden Veranderungsprozesse sind haufig mit der Entdeckung der neuen
Medien verbunden.

- So ist die Nutzung des Internets bei diesem Typus auffallig hoch (bei Mannern
wie bei Frauen).

Diese beiden Typen sind sicher offen fur ,,Neues“. Eine Kombination von z.B. Kultur
und Sport konnte zum Ziel fuhren. Dies klang auch bei einigen Gesprachen im Ba-
dener Hof an, wo man die kulturellen Aspekte einer Kur in Baden sehr positiv fand.
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5 Empfehlungen und Conclusio

Die Zielgruppen 50plus Uber einen Kamm zu scheren, ware ignorant und schlicht-
weg falsch. Sie sind in ihrer Diversitat durchaus mit jungen Zielgruppen vergleich-
bar.

Aber es gibt sie, die Senioren, die Neuem gegenuber aufgeschlossen gegenuberste-
hen und gerne etwas Anderes ausprobieren wollen. Der Eintritt in den Ruhestand
wird oft als Gelegenheit genommen, etablierte Denk- und Verhaltensschemata zu
uberdenken und sich neu zu orientieren.

Gerade hier liegt eine Chance fur Fitnessbetriebe, auch bisher sportlich weniger
Aktive als Kunden zu gewinnen.

Die Generation 50plus tendiert eher zu Sportarten, die sie nach Lust und Laune
ausuben kann, namlich

e Radfahren,
e Nordic Walking oder
e Schwimmen.

Keine Chance also fur kommerzielle Fitnessbetriebe? Nur auf den ersten Blick, denn
einerseits konnen Fitness-Studios ebenso Aktivitaten im Freien unter Anleitung ei-
nes Trainers anbieten. Andererseits mangelt es bei den genannten Sportarten,
wenn sie in Eigenregie ausgefuhrt werden, oft an der konsequenten Ausubung, die
wiederum fur den nachhaltigen Erfolg entscheidend ware, wie auch die Gesprache
mit Kurgasten in Baden bestatigten.

Hier gilt es, Menschen ab 50 die Vorzige regelmalBiger Programme schmackhaft zu
machen. Wesentlich ist es, dass solche Angebote mit moglichst wenig (vertragli-
cher) Bindung auskommen, also gentuigend Freiraume offen lassen - und der Fun-
Factor nicht zu kurz kommt.

Leider herrscht vielfach groe Unsicherheit hinsichtlich der eigenen Leistungsfahig-
keit und damit verbunden die Angst vor dem ,,Nichtkonnen*, dem sich ,,Blamieren®
vor den ,,aktiven - und schonen“ Jungen. Hier wurde im Zuge der Interviews ange-
sprochen, dass gezielte Bewegung unter fachlicher Anleitung wiinschenswert ware,
um diese Unsicherheiten zu minimieren.

Tatsache ist, dass viele Menschen ab 50 Jahren eine falsche Vorstellung von Fit-
ness-Studios haben. Diese gelten als ,,teuer”, werden vorwiegend mit ,,Kraftkam-
mern“ assoziiert und man schreckt davor zuriick, sich als Alterer unter vermeintlich
junge und gut trainierte Menschen zu mischen. Dies verdeutlicht, dass Kommunika-
tionsmaBnahmen die Zielgruppen 50plus offenbar nicht erreichen. Nur wenige Alte-
re kennen das tatsachliche Angebot der Fitnessbetriebe in ihrer Umgebung.

Lokale Ereignisse gehoren zu den wichtigsten Interessen von Menschen uber 50 Jah-
ren. Solche bieten sich daher auch fur Fitnessbetriebe an, um altere Zielgruppen
anzusprechen. Die Vorteile liegen auf der Hand:

Man erreicht die Generation 50plus dort, wo sie sich wohl fuhlt, namlich in ent-
spannter Umgebung. Lokale Ereignisse werden zumeist von Anrainern desselben
Bezirks besucht, daher sind Streuverluste gering. AuBRerdem konnen Senioren, die
bereits im Studio Sport treiben, als Vorbilder fungieren. Denn was kann uberzeu-
gender sein, als ein vitaler und lebensfroher Gleichaltriger, der die Vorzige seines
Trainings verkorpert?
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In der Kommunikation sollten Studios beachten, dass Menschen uber 50 Jahre, die
ihr ganzes Leben lang sportlich waren, Seniorenangebote mit groer Wahrschein-
lichkeit ablehnen werden. Jene aber, die erst mit fortgeschrittenem Alter mit
Sport beginnen, sind meist auch aufgeschlossener gegenuber ,,Senioren“-
Angeboten.

Auch Reisen stehen in der Beliebtheit der Generation 50plus weit oben. Hier bieten
sich viele Kombinationsmoglichkeiten an. Da Menschen gerade nach dem Eintritt in
den Ruhestand, etwa zwischen 60 und 69 Jahren, tberdurchschnittliches kulturelles
Interesse zeigen, konnen Ausflige zu Kulturveranstaltungen, zu den zahlreichen
Sommerfestspielen wie etwa in Morbisch, Baden, Reichenau, Gars oder Bregenz
(um nur einige zu nennen), mit Radtouren, Nordic Walking oder Wandern verbun-
den werden. Fur Naturverbundene bieten sich zusatzlich Wanderungen in Weinbau-
oder Thermenregionen mit anschlieBender Einkehr an.

Oftmals fehlen die notigen Anreize, um - ganz allgemein oder nach einer Kur - ei-
nen aktiveren Lebensstil anzunehmen bzw. beizubehalten. Bei vielen Kurgasten
lasst das Aktivitatsniveau schon kurz nach einer Kur wieder nach. Man motiviert
sich erst dann wieder etwas zu tun, wenn die Beschwerden zunehmen.

Hier ware ein regelmafiges arztliches Follow-Up nach der Kur sinnvoll, das den Sta-
tus Quo fur jeden Patienten erhebt. Auch die Kurbetriebe selbst konnten durch
Aussendungen dem einstigen Kurgast sein Bewegungsprogramm wieder in Erinne-
rung rufen.

Eine weitere Moglichkeit ware ein ,,Fit- und Wellnessguide“, ein Verzeichnis der
osterr. Betriebe und Einzelunternehmer (personal Fitness-Trainer) das die Kurbe-
triebe ihren Gasten am Ende der Kur ubergeben. Hier findet der Interessierte einen
Betrieb in seiner Nahe, mit dem - oder wo - er weitermachen kann.

Einen Partner oder Freunde zu haben, mit denen man sich sportlich aktiv halt, ist
eine wichtige Motivation um regelmalig Sport zu treiben, denn Bewegung allein
macht in der Regel weniger SpaB als mit Gleichgesinnten. Gerade wenn es an ge-
eigneten Partnern fehlt, konnten Fitnessbetriebe oder personliche Fitnesstrainer
(die aus Kostengrunden Gruppen aufbauen konnten und betreuen) eine wichtige
Rolle spielen.

Es herrscht jedoch unter den Zielgruppen 50plus groBe Unsicherheit hinsichtlich

geeigneter Fitnessbetriebe. Hier waren Kooperationen mit Kuranstalten, Wellness-
hotels oder auch der Arzteschaft denkbar, die den Gasten bzw. Patienten Informa-
tionen uber die Fitnessbetriebe in ihrer Wohnortnahe zur Verfiigung stellen (s.0.).

Auch ware ein Symbol, das Betriebe mit besonderer Eignung und/oder besonderen
Angeboten fir Senioren kennzeichnet, mittelfristig ein sinnvoller Ansatz, um Men-
schen die Wahl ihrer Sport- oder Kurstatte zu erleichtern.

Hinsichtlich Kur- und Wellnesshotels wiinschen sich die Zielgruppen 50plus, dass sie
sich - sobald die Entscheidung fur ein bestimmtes Hotel getroffen wurde - um
nichts mehr kimmern brauchen, gut betreut werden und trotzdem auf gewisse
Freiheiten nicht verzichten mussen.
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Die Bereitschaft, fur die eigene Gesundheit Geld auszugeben, ist bei den Zielgrup-
pen 50plus durchaus vorhanden. Aber auch hier gilt die Devise, dass Uberzeugen
nachhaltiger wirkt als Uberreden. Nur wenn ein ,,Mehrwert“ fiir die eigene Person
erkannt werden kann, wird der Kunde langfristig dem Unternehmen treu bleiben. In
diesem Zusammenhang spielen Empfehlungen von Familie und Freunden eine wich-
tige Rolle.

Fur ein erfolgreiches 50plus Marketing der Fitness- und Freizeitbetriebe ist es in

jedem Fall unerlasslich, vorab die Zielgruppe(n) prazise zu definieren, um sie in
weiterer Folge erfolgreich ansprechen, gewinnen und halten zu konnen.
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