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Wichtigste Ergebnisse in Kurze

Der demografische Wandel wird die Anteile der Altersgruppen
unter den Konsumenten in den kommenden Jahren und
Jahrzehnten deutlich verandern. Auf Grundlage aktueller
Prognosen ist davon auszugehen, dass das Segment dlterer
Verbraucher zukunftig mengenmassig stark wachsen und in
vielen Landern zur wichtigsten Zielgruppe fur Unternehmen

in der Konsumguterindustrie werden. Trotz ihrer bereits

heute bestehenden grossen Bedeutung fur die Nachfrage

von Konsumgutern schenken Firmen alteren Konsumenten
jedoch meist verhaltnismassig wenig Aufmerksamkeit. Um das
Konsumverhalten dlterer Verbraucher im Vergleich zu juingeren
zu untersuchen und Handlungsempfehlungen daraus abzuleiten,
hat Deloitte eine reprasentative Online-Umfragen unter 1'000
Einwohnern der Schweiz durchgefthrt. Der vorliegende Bericht
geht auf die folgenden Bedurfnisse dlterer Konsumenten und die
Besonderheit inres Konsumverhaltens ein:

Mehr Gesundheitsgiiter und Nahrungsmittel,
@ weniger Wohnen und Energie
Altere Konsumenten wenden héhere Anteile ihrer
Konsumausgaben fur Gesundheitsglter und Nahrungsmittel
auf als Jungere, welche relativ betrachtet mehr fir Wohnen und
Energie ausgeben. Ausserdem wird prognostiziert, dass altere
Verbraucher im Jahr 2050 mehr Erholungs- und Kulturguter
(+45% im Vergleich zum Anteil der Konsumausgaben im Jahr
2020) sowie Wohneinrichtung und Haushaltsguter (+27%)
konsumieren werden.

° o In der Werbung unterreprasentiert, dabei fitter

Hﬁ denn je

Altere Personen werden in den Bildern von Online-Medien
deutlich seltener gezeigt als Jungere. Zudem winschen sich
zwei von drei dlteren Konsumenten (68%), dass die Werbung
Menschen in ihrem Alter durch realistischere Bilder darstellt.

@ Loyal und qualitatsbewusst

Mit zunehmendem Alter werden Konsumenten in ihrem
Einkaufsverhalten risikoaverser und bleiben eher der ihnen
bekannten Auswahl an Produkten und Dienstleistungen
loyal. Um Fehlkdufe zu vermeiden, achten vier von funf der
dlteren Kunden (80%) besonders auf Qualitdtsmerkmale wie
beispielsweise Herkunftsbezeichnungen («Made in ...»), was
JUngere vergleichsweise weniger tun (65%).

Altersgerechter stationérer

Handel erwiinscht
Altere Kunden geben an, dass fir sie beim Einkauf im
stationdren Handel insbesondere drei Aspekte essenziell
sind: eine altersgerechte soziale Interaktion (92%), eine leichte
Erreichbarkeit der Produkte in den Regalen (83%) sowie
einwandfrei funktionierende Einkaufswagen und -korbe (77%).

Uber vier von fiinf der &lteren Konsumenten (85%) kaufen laut
eigener Aussage Produkte oder Dienstleistungen, die auf einer
neuartigen Technologie basieren, lediglich, wenn jene einen
deutlichen Mehrwert im Vergleich zu bestehenden Alternativen
bieten. Als zweites Pflichtkriterium fir den Kauf geben fast
genauso viele dltere Verbraucher (84%) an, dass ein Produkt
mit einer neuen Technologie so einfach wie herkdmmliche zu
bedienen sein muss.

Neue Technologien: Nur wenn einfach zu
bedienen und mit klarem Mehrwert
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Altere Konsumenten als die zuktinftig wichtigste
Zielgruppe

Der demografische Wandel wird die Bedeutung alterer Konsumenten weltweit verstarken. Dies zeigt sich bei einem Blick auf die
zukunftige Entwicklung der Weltbevolkerung (siehe Abbildung 1). Im Jahr 2024 betrug diese etwa 8,2 Milliarden Menschen, von denen
als grosste Untergruppe circa die Halfte zwischen 15 und 49 Jahre alt waren. Jeweils ein Viertel der Weltbevolkerung entfiel auf die
Altersgruppe mit einem Mindestalter von 50 Jahren sowie auf die unter 14-Jahrigen.

Abbildung 1: Altergruppe 50+ wéachst zukunftig am starksten
Weltbevdlkerung nach Altergruppen (in Milliarden)
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Quelle: Vereinte Nationen

Fur das Jahr 2050 prognostizieren die Vereinten Nationen im
mittleren Szenario eine Weltbevdlkerung von etwa 9,7 Milliarden
Menschen. Dieses Bevolkerungswachstum zahlt grosstenteils
auf die Untergruppe mit einem Mindestalter von 50 Jahren ein,
die auf 3,2 Milliarden anwachsen (+55% im Vergleich zu 2024)

und jeden dritten Menschen weltweit beinhalten wird. Die 15- bis
49-Jahrigen werden im Vergleich zu 2024 laut UNO-Prognose

10 Prozent auf 4,5 Milliarden zunehmen und die Anzahl der bis
14-Jahrigen mit 2 Milliarden stabil bleiben.

Die zukUnftig steigende Bedeutung alterer Konsumenten
verdeutlicht sich noch mehr, wenn man ihren voraussichtlich
zukunftigen Anteil an den Konsumausgaben betrachtet (siehe
Abbildung 2). In den USA werden im Jahr 2050 von jedem
konsumierten Dollar durchschnittlich 62 Cent von Menschen
mit einem Mindestalter von 50 Jahren ausgegeben - im
Gegensatz zu 56 Cent im Jahr 2020. In China wird der Anteil
dlterer Konsumenten an jedem ausgegebenen Yuan sogar 65
Fen (Cent) betragen und in der Schweiz 61 Rappen fur jeden
Franken. Wertmassig werden sich die Konsumausgaben dieser
Altersgruppe in den USA von 7,6 Billionen US-Dollar im Jahr 2020
auf 14,6 Billionen US-Dollar im Jahr 2050 knapp verdoppeln
und in China von 4,5 Billionen US-Dollar auf 15,1 Billionen US-
Dollar gar mehr als verdreifachen. In der Schweiz werden die
Konsumausgaben dlterer Verbraucher im selben Zeitraum um
etwa zwei Drittel ansteigen (von 163 Milliarden im Jahr 2020 auf
274 Milliarden im Jahr 2050).2
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Abbildung 2: Altersgruppe 50+ macht Grossteil der zukiinftigen Konsumausgaben aus
Anteil der Altersgruppe 50+ an den Konsumausgaben in den USA, China und der Schweiz im Jahr 2050

62 Cent je Dollar 65 Fen je Yuan 61 Rappen je Franken

Quelle: AARP

Die prognostizierten Entwicklungen der Bevolkerungsstrukturen Doch wie kdnnen sich Firmen zukdnftig mehr auf das altere

und der Konsumausgaben zeigen, dass altere Konsumenten Verbrauchersegment ausrichten und dieses Marktpotential

in Zukunft hinsichtlich des Alters die wichtigste Zielgruppe fur besser ausschopfen? Anhaltspunkte fUr diese Frage liefert ein

Unternehmen in der Konsumguterindustrie darstellen werden. vertiefter Blick auf das Konsumverhalten von Verbrauchern ab
Trotz der bereits heute wichtigen Rolle von Verbrauchern 50 Jahren sowie auf die Unterschiede in den Bedurfnissen und
ab 50 Jahren schenken Firmen dieser Altersgruppe Praferenzen zwischen jungeren und dlteren Konsumenten.

meist verhdltnismdssig wenig Aufmerksamkeit. So zeigen
beispielsweise verschiedene Untersuchungen, dass lediglich funf
bis zehn Prozent der Marketingbudgets von Unternehmen in den
USA verwendet werden, um altere Konsumenten als Kunden zu
gewinnen.?
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Konsumverhalten alterer Verbraucher im Fokus

Wie alle Konsumenten durchlaufen auch Verbraucher der Abbildung 4: Mehr Gesundheitsgiiter und Nahrungsmittel, weniger Wohnen und Energie
Altersgruppe 50+ beim Kauf die verschiedenen Phasen der Anteile verschiedener Guter an den Konsumausgaben nach Altersgruppen (Schweiz, 2020-2021)

sogenannten Customer Journey. Diese Phasen zeigen die
Besonderheiten alterer Konsumenten auf (siehe Abbildung 3),

die im Folgenden naher beschrieben werden. Wohnen und Energie 1y 35%
Abbildung 3: Besonderheiten der Customer Journey , ,
slterer Konsumenten Nahrungsmite| und alkoholfreie 12%
Getnke I 16%
Bedarf Mehr Gesundheitsguter und Nahrungsmittel,  verkehr 15%
B weniger Wohnen und Energie I 13%
8%
In der Werbung unterreprasentiert, dabei Unterhaltung, Erholung und Kultur 9%
Ansprache . , |
fitter denn je
Gast- und Beherbergungsstatten I 7% i
Auswahl  Loyal und qualitatsbewusst
. 3%
Gesundheitsausgaben
Kauf Altersgerechter stationarer Handel I 6%
erwiinscht Wohnungseinrichtung und 4%
Haushaltsfiihrung P %
@ Nutzung Neue Technologien: Nur wenn einfach zu
bedienen und mit klarem Mehrwert Nachrichtentbermitiung 4%
. A%
Quelle: Deloitte
. . 2%
S . Alkoholische Getranke und Tabak
Bedarf: Mehr Gesundheitsgiiter und Nahrungsmittel, ONOIISCRE LERanke und fabatwaren e 3%
weniger Wohnen und Energie %
Die verschiedenen Altersgruppen der Konsumenten Bekleidungund Schuhe S
unterscheiden sich bereits heute in Bezug auf die Guter, die
sie konsumieren. Diese Unterschiede werden ersichtlich, Schul- und Ausbildungsgebihren 2%
wenn man die Anteile der Konsumausgaben fUr verschiedene 0%
Verwendungszwecke einer durchschnittlichen Person bis 34 . i 5%
Jahre mit denen eines Menschen ab 55 Jahren* vergleicht (siehe Andere Waren und Dienstleistungen e 5%
Abbildung 4).° Diese Vergleichszahlen beziehen sich auf die
Bevolkerung in der Schweiz, treffen jedoch auf die meisten 0% 10% 20% 30% 40% 50%
industrialisierten Staaten in ahnlicher Weise zu. Bis34Jahre M AbS55Jahre

Quelle: Bundesamt fiir Statistik
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Die grossten relativen Unterschiede zeigen sich bei den Abbildung 5: Die Altersgruppe 50+ wird zukuinftig anders konsumieren als heute
Ausgaben fur Gesundheit, Nahrung, Wohnen und Energie. Anderungen der Konsumanteile ausgewdahlter Guter fur die Altersgruppe 50+ bis zum Jahr 2050
So haben Gesundheitsguter bei dlteren Konsumenten einen

doppelt so hohen Anteil an den Konsumausgaben wie bei

jungeren Konsumenten (6% versus 39%), was nicht verwundert.

Interessanterweise sind die relativen Ausgaben fur Nahrungsmittel @ Unterhaltung, Erholung und Kultur +45%
und alkoholfreie Getrénke von Verbrauchern ab 55 Jahren

ebenfalls circa ein Drittel hoher als die von Verbrauchern bis

34 Jahre (16% versus 12%). Daher ist davon auszugehen, dass

aufgrund der zunehmenden Bevoélkerungsanteile dlterer Personen

auch die relative Bedeutung von Gesundheitsgltern und Wohneinrichtung und Haushaltsfuhrung +27%
Nahrungsmitteln zukuinftig global steigen wird.

Andersherum geben Konsumenten ab 55 Jahren etwa ein

Sechstel weniger von ihrem Budget fur Wohnen und Energie

als Konsumenten bis 34 Jahre aus (29% versus 35%). Dieser
Unterschied kénnte damit zusammenhangen, dass dltere
Menschen, die zur Miete wohnen, tendenziell seit Iangerer Zeit in
derselben Wohnung leben und dadurch von dlteren Vertragen mit
niedrigeren Kosten profitieren als im Fall von jingeren Mietern. Die
gleiche Tendenz gilt beim Wohneigentum, da dltere Eigentimer in
der Regel einen grosseren Teil ihrer Hypothek amortisiert haben
als Jungere und dadurch geringere Zinszahlungen tatigen mussen.

Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrinke -19%

Quelle: AARP

In diesem Zusammenhang ist ebenfalls hervorzuheben, dass

sich das Konsumverhalten nicht nur zwischen den verschiedenen
Altersgruppen unterscheidet, sondern auch bei derselben
Altersgruppe Uber die Zeit hinweg verandert. Mit anderen Worten
konsumieren dltere Verbraucher heute anders, als es dltere
Konsumenten gleichen Alters im Jahr 2050 tun werden. So geht
eine Prognose, die die Konsumausgaben in 76 Volkswirtschaften
aggregiert, davon aus, dass sich der Anteil von Nahrungsmitteln
und alkoholfreien Getranken am Warenkorb dlterer Personen von
2020 bis 2050 um etwa ein Flnftel reduzieren wird (-19%, siehe
Abbildung 5).° Andersherum werden zur Mitte des Jahrhunderts
Erholungs- und Kulturguter knapp die Halfte mehr vom Budget als
aktuell ausmachen (+45%) sowie Wohneinrichtung und laufende
Haushaltskosten knapp ein Drittel mehr als heute (+27%).
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Ansprache: In der Werbung unterrepréasentiert, dabei
fitter denn je

Wenn Unternehmen Konsumenten ansprechen, zum Beispiel in
der Werbung, kommt Bildern und Videos eine wichtige Rolle zu.
In diesem Zusammenhang zeigt eine Untersuchung aus den USA,
wie dltere Menschen in Bildern von Online-Medien dargestellt
werden (siehe Abbildung 6).” Obwohl im Jahr 2019 fast die Halfe
der US-Bevolkerung in die Altersgruppe 50+ fiel, enthielten zu
diesem Zeitpunkt lediglich 15 Prozent der untersuchten Bilder
dltere Personen. Auch andere Untersuchungen bestatigen, dass
dltere Konsumenten in der Werbung unterreprasentiert sind.?

Abbildung 6: Die Werbung zeigt die Altersgruppe 50+ eher
selten und oft vorurteilsbehaftet

Lediglich 15 Prozent der Bilder in Online-
Medien enthalten altere Personen.

In 28 Prozent der Bilder werden dltere
Menschen negativ dargestellt (zum
Beispiel in Einsamkeit oder einem
Abhangigkeitsverhaltnis).

68 Prozent der ab 50-Jahrigen in der Schweiz
winschen sich, die Werbung wirde Menschen
in inrem Alter realistischer darstellen.

=o
=0

Quelle: AARP, Deloitte

Zusatzlich werden in der besagten US-Studie Personen aus der
Altersgruppe 50+ in mehr als einem Viertel der Bilder negativ
dargestellt (28%) - zum Beispiel in Einsamkeit oder einem
Abhangigkeitsverhaltnis - wdhrend dies auf Jungere lediglich in 4
Prozent der Félle zutrifft. Des Ofteren kommen Ubliche Vorurteile
zum Vorschein: Zum Beispiel zeigen die untersuchten Bilder
altere Menschen (4%) deutlich seltener mit technologischen
Produkten wie Mobiltelefonen als jingere Personen (38%). Diese
Erkenntnisse werden ebenfalls durch die Resultate der von
Deloitte durchgefuhrten Befragung bestatigt. So winschen sich
etwa zwei Drittel (68%) der ab 50-Jahrigen in der Schweiz, die
Werbung wirde Menschen in ihrem Alter realistischer darstellen.

Bei der Ansprache dlterer Konsumenten besteht ausserdem

ein Unterschied zwischen dem chronologischen und dem
subjektiven Alter.” Wahrend das chronologische Alter das
tatsachliche Alter in Lebensjahren beschreibt, orientiert sich das
subjektive Alter an der Selbsteinschatzung beziehungsweise dem
personlichen Empfinden eines Menschen. Dieser Unterschied
mag fur jungere Altersgruppen weniger gravierend erscheinen,
hat vor dem Hintergrund langerer Lebenserwartungen und
besserer Gesundheitsversorgung heutzutage jedoch die
Implikation, dass dltere Konsumenten oftmals ihr subjektives
Alter deutlich niedriger als ihr chronologisches Alter beschreiben.
Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass sich 85
Prozent der Befragten ab 50 Jahren mehr mit ihrem subjektiven
als dem chronologischen Alter identifizieren (siehe Abbildung 7).

Abbildung 7: Die Altersgruppe 50+ identifiziert sich uber
ihr subjektives Alter

Frage-Statement: Ich identifiziere mich mehr mit meinem
gefUhlten Alter als mit meinem tatsachlichen Alter. (n =499,
Befragte ab 50 Jahren)

M Stimmevollu
Stimme eher zu

[ Stimme eher nicht zu

M stimme nicht zu

Quelle: Deloitte
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Auswahl: Loyal und qualitatsbewusst

Mit zunehmendem Alter werden Konsumenten tendenziell
risikoaverser in ihrem Einkaufsverhalten beziehungsweise
wenn es darum geht, neue Produkte oder Dienstleistungen
auszuprobieren. So zeigen etwa wissenschaftliche Erkenntnisse,
dass ein héheres subjektives Alter mit mehr Vorsicht im
Einkaufsverhalten und geringerer Informationssuche
einhergeht.” Im Vergleich zu jungeren Verbrauchern holen dltere
Konsumenten weniger Informationen Uber neue Produkte ein
und versuchen gleichzeitig stdrker, Fehlkdufe zu vermeiden.
Dadurch bleiben sie schlussendlich eher der ihnen bekannten
Auswahl an Produkten und Dienstleistungen loyal.

Ein anderer Weg, wie dltere Konsumenten die Anfalligkeit

fUr Fehlkdufe reduzieren, besteht in einem gesteigerten
Qualitatsbewusstsein, wodurch minderwertige Waren
ausgeschlossen werden. Dies manifestiert sich unter anderem
in der Relevanz von Produktkennzeichnungen (Labels) und
Markennamen beim Konsumverhalten. Gemadss einer Studie
der Universitat South Carolina spielen Herkunftsbezeichnungen
wie «Made in ...», die eine hohe Qualitat signalisieren, bei den
Kaufentscheidungen dlterer Konsumenten eine starkere Rolle
als bei denen von jingeren Verbrauchern." Auch fur die Schweiz
bestatigt sich dieser Befund (siehe Abbildung 8). So geben

acht von zehn alteren Verbrauchern (80%) an, dass solche
Herkunftsbezeichnungen fur sie bei der Kaufentscheidung
wichtig sind, wahrend es in der Gruppe der bis 34-Jahrigen
lediglich etwa zwei Drittel sind (65%).

Abbildung 8: Die Altersgruppe 50+ legt mehr Wert auf Herkunftsbezeichnungen als Jiingere

Frage: Bitte geben Sie an, wie wichtig Ihnen die folgenden Aspekte beim Einkaufen sind: Herkunftsbezeichnungen wie «<Made in ..» (n

750, Befragte ab 50 Jahre sowie bis 34 Jahre)

Ab 50 Jahre

Bis 34 Jahre

0% 20%
B sehrwichtig

40%

eher wichtig
Quelle: Deloitte

39%

41%

60%

80%

100%

I eherunwichti I unwichtig
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Das hohere Qualitatsbewusstsein dlterer Konsumenten scheint Der Zusammenhang zwischen Alter und Vermdogen zeigt
auch vor dem Hintergrund ihrer Kaufkraft plausibel. So nimmt auf, dass dltere Konsumenten am ehesten Uber die nétige
in der Schweiz und vielen anderen Staaten das Vermdégen im Kaufkraft verflgen, um qualitativ hochwertige Produkte und

Durchschnitt Uber die Lebenszeit hinweg zu (siehe Abbildung 9).">  Dienstleistungen zu erwerben. Aufgrund ihrer finanziellen Mittel
Wahrend junge Paarhaushalte bis 44 Jahre durchschnittlich nicht ~ wird dieser Altersgruppe auch ein hohes Interesse an Premium-

Uber mehr als etwa 70'000 Schweizer Franken verfligen, steigt und LuxusgUtern nachgesagt (z. B. bei Schmuck, Uhren und
dieser Wert in der Altersklasse von 45 bis 54 Jahren deutlich auf Reisen).”® Jedoch richten viele der Luxusmarken ihre Aktivitaten
circa 150000 Schweizer Franken und wachst fur die Gruppe nach wie vor in erster Linie auf jungere Zielgruppen aus.'

der mindestens 75-Jahrigen auf knapp 600’000 Schweizer
Franken heran. Bei alleinlebenden Personen entwickelt sich das
durchschnittliche Median-Nettovermogen mit ahnlicher Tendenz,
jedoch auf einem niedrigeren Niveau.

Abbildung 9: Die dlteren Altersgruppen verfiigen liber die grossten Vermogen
Mediannettovermogen in der Schweiz nach Altersgruppen (in Schweizer Franken, 2022)

600'000

500'000

400'000

300'000

200'000

100'000 I

-
34 Jahre oder jiinger 35- 44 Jahre 45-54 Jahre 55- 64 Jahre 65- 74 Jahre 5 Jahre oder dlter
Finpersonenhaushalte I Paarhaushalte
Quelle: AXA
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Kauf: Altersgerechter stationarer Handel erwiinscht

Der stationdre Handel stellt fur altere Altersgruppen einen
wichtigen Einkaufsort dar. Beispielsweise versorgen sich
Konsumenten mit zunehmendem Alter starker im lokalen
Detailhandel. Unabhangig von der Entfernung ermoglichen
Einkaufsladen dlteren Konsumenten, mit anderen Menschen in
Kontakt zu kommen - in manchen Fallen die einzige Moglichkeit
der sozialen Interaktion. Laut wissenschaftlichen Erkenntnissen
legen dltere Kunden des stationdren Handels insbesondere auf
drei Aspekte hohen Wert."

Erstens wird die Kundenzufriedenheit dieser Altersgruppe

am starksten durch die Interaktion mit dem Verkaufspersonal
beeinflusst. So ist es neun von zehn alteren Konsumenten (92%)
in der Schweiz beim Einkaufen wichtig, dass Angestellte effizient
und freundlich sind (siehe Abbildung 10).

Abbildung 10: Der Altersgruppe 50+ ist ein altersgerechter
stationarer Handel wichtig

Quelle: Deloitte

Im stationdren Handel ist 92 Prozent der &lteren
Konsumenten ein effizientes und freundliches
Verkaufspersonal wichtig.

83 Prozent der alteren Verbraucher geben an,
dass beim Einkaufen die Produkte in den Regalen
leicht erreichbar sein mussen.

Einwandfrei funktionierende Einkaufswagen
und -korbe sind fur 77 Prozent der dlteren
Kundschaft unabdingbar.

Zweitens bedingt die korperliche Verfassung und tendenziell
geringere Korpergrosse alterer Kunden, dass die Produkte in den
Regalen auch fur sie leicht erreichbar sind. Diesen Aspekt stufen
etwa acht von zehn alteren Konsumenten (83%) in der Schweiz
als wichtig beim Einkaufen ein.

Drittens spielt die Funktionalitat des Einkaufsequipments fur
dltere Kunden eine entscheidende Rolle, um selbststandig
einkaufen zu gehen. Etwa drei von vier dlteren Konsumenten
(77%) ist es wichtig, dass Einkaufswagen und -korbe einwandfrei
funktionieren. Beschadigtes Einkaufsequipment kann die dltere
Kundschaft aufgrund physischer Einschrankungen schnell vor
Herausforderungen stellen.
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Nutzung: Neue Technologien - Nur wenn einfach zu
bedienen und mit klarem Mehrwert

Der Einsatz neuer Technologien verandert kontinuierlich

die Nutzung von Produkten und Dienstleistungen. Ob dltere
Konsumenten Produkte basierend auf neuen Technologien
nutzen, hangt massgeblich von zwei Faktoren ab: wie einfach

die entsprechenden Verbraucher sie bedienen kénnen und
welchen Mehrwert diese Gruppe von ihr erwartet. In der Schweiz
geben mehr als acht von zehn der alteren Personen (84%) an,
dass ein Produkt mit einer neuartigen Technologie einfach

zu bedienen sein muss, damit sie es nutzen (siehe Abbildung

11). FUr jungere Menschen ist aufgrund ihres vergleichsweise
besseren physiologischen und kognitiven Zustands eine einfache
Bedienbarkeit fur die Nutzung neuer Technologien weniger
ausschlaggebend.’®

Abbildung 11: Die Altersgruppe 50+ nutzt neue
Technologien bei einfacher Bedienbarkeit und hohem
Mehrwert

Fur 84 Prozent der dlteren Konsumenten muss
ein Produkt/Dienstleistung, das auf einer
neuartigen Technologie basiert, einfach zu
bedienen sein, damit sie es nutzen.

Ein Produkt oder eine Dienstleistung mit einer
neuartigen Technologie kommt fur 85 Prozent
der alteren Verbraucher laut eigener Aussage
nur infrage, wenn es im Vergleich zu anderen
Produkten/Dienstleistungen einen hohen
Mehrwert bietet.

Quelle: Deloitte

Einen hohen Mehrwert eines Produkts mit einer neuartigen
Technologie im Vergleich zu bestehenden Produkten sehen
ebenfalls mehr als acht von zehn élteren Konsumenten (85%) in
der Schweiz als wichtiges Kriterium an. Vergleichsweise weniger
relevant erscheint dieser Aspekt fur die Zielgruppe der bis
34-Jahrigen, von denen 70 Prozent einen hohen Mehrwert fur
wichtig halten. Dieser Unterschied kann dadurch erklart werden,
dass die Gewdhnung an eine neue Technologie, wie zum Beispiel
ein digitales Produkt, dlteren Menschen héhere mentale Kosten
abverlangt als Jungeren. Daher muss auch der Mehrwert dieser
neuen Technologie entsprechend hoch sein, damit das Kosten-
Nutzen-Verhaltnis des Umstiegs fUr den Nutzer positiv ist.”

In den letzten Jahrzehnten bezog sich die Einfuhrung neuer
Technologien in erster Linie die digitale Transformation. Von
den alteren Konsumenten im Jahr 2050 werden die meisten

als sogenannte Digital Natives mit digitalen Technologien
aufgewachsen sein. Jedoch wird der technologische Fortschritt
auch zukunftig weitere Neuerungen mit sich bringen, die dltere
Konsumenten vor Herausforderungen zu stellen vermogen.
Insofern bleiben die oben beschriebenen Faktoren unabhangig
von der konkreten Technologie fur deren Nutzung durch dltere
Konsumenten ebenfalls in Zukunft relevant.
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Handlungsempfehlungen fur Unternehmen

Produkte und Dienstleistungen

Anpassung des Sortiments: Aufgrund der Unterschiede zwischen
jungeren und dlteren Verbrauchern bezlglich der Konsumausgaben
bergen grundsatzlich Gesundheitsglter und Nahrungsmittel sowie
deren Kombination ein zukunftig steigendes Marktpotenzial. Ein
Beispiel einer solchen Kombination sind funktionale Nahrungsmittel,
die mit zusatzlichen Inhaltsstoffen wie Vitaminen oder Mineralien
angereichert sind, um die Gesundheit positiv zu beeinflussen.

Verstarkter Qualitatsfokus: Da dltere Konsumenten
Kaufentscheidungen starker von Qualitatsmerkmalen abhangig
machen als jingere Kunden, werden qualitatsbezogene
Informationen in Zukunft zusatzlich an Bedeutung gewinnen.

Kundenkommunikation

Inklusion dlterer Konsumenten: Vor dem Hintergrund, dass
altere Konsumenten in der bildlichen Kundenkommunikation
tendenziell unterreprasentiert sind, empfiehlt sich eine Uber alle
Altersklassen ausgewogene Ansprache. In diesem Zusammenhang
ist ebenfalls darauf zu achten, dass Altere gleich oft positiv
dargestellt werden wie Jungere und die Kommunikation von
altersdiskriminierenden Vorurteilen absieht.

Fokussierung des subjektiven Alters: Da sich dltere Konsumenten
grundsatzlich mehr mit ihrem subjektiven Alter (Selbsteinschatzung)
als dem chronologischen Alter (Lebensjahre) identifizieren, sollte
die Kundenkommunikation ersteren Aspekt hervorheben. Um das
subjektive Alter in den Vordergrund zu stellen, kdnnen Unternehmen
beispielsweise den empfundenen Gesundheitszustand
beziehungsweise das personliche Wohlbefinden betonen oder
Slogans wie «70 ist das neue 60» verwenden.

Stationarer Handel

Altersgerechte soziale Interaktion: Das Verkaufspersonal

im Detailhandel sollte im Umgang mit alteren Konsumenten
insbesondere Hilfsbereitschaft, Respekt und eine altersgerechte
Beratung in den Vordergrund stellen. Wenn moglich empfiehlt

es sich, altere Kunden durch Verkaufspersonal aus der

gleichen Altersgruppe beraten zu lassen, da in diesem Fall ein
personlicher Bezug zu den spezifischen Bedurfnissen dieser
Kundschaft besteht. Eine Moglichkeit fur mehr soziale Interaktion
sind spezielle Kassen fir Kunden, die sich beim Bezahlen gerne
etwas mit dem Personal unterhalten.’®

Funktionales Einkaufsequipment: Damit Konsumenten
moglichst auch in hohem Alter noch selbststandig einkaufen
konnen, sind funktionale Einkaufswagen und -kérbe
unabdingbar, die die korperlichen Bedurfnisse dieser Zielgruppe
berdcksichtigen und jederzeit einwandfrei funktionieren.

Altersgerechte Produktplatzierung: Fur viele dltere
Konsumenten stellt die Erreichbarkeit von Waren in den Regalen
eine Herausforderung dar, weshalb fUr sie eine altersgerechte
Produktplatzierung und regelmassiges Auffillen der Regale im
Detailhandel wichtig ist.

Neue Technologien

Benutzerfreundlichkeit trotz physiologischer oder
kognitiver Hindernisse: Hinsichtlich der Akzeptanz neuer
Technologien durch altere Konsumenten ist insbesondere die
Benutzerfreundlichkeit im Fall physiologischer oder kognitiver
Einschrankungen (zum Beispiel Hor- oder Sehvermogen)
entscheidend.

Mehrwert neuer Technologie aufzeigen: Damit dltere
Konsumenten ein Produkt oder eine Dienstleistung mit einer
neuartigen Technologie kaufen, muss der Mehrwert im Vergleich
zu bestehenden Alternativen fur sie eindeutig sein. Daher gilt es
in der Kundenansprache von Unternehmen darauf zu achten,
dass alle Alters- und Zielgruppen - nicht nur die technisch
versierten - die Vorteile einer neuen Technologie sofort
verstehen.
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