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TITELTHEMA: MARKTMACHT 50PLUS

Marken vor der
« Demografiefalle schutzen

In Deutschland wichst die Zahl der tiber 50-]Jahrigen immer
weiter an. Marken miissen im Relevant Set dieser Menschen
prasent sein, um auch kunftig erfolgreich im Markt zu bestehen.

DIE DEUTSCHE BEVOLKERUNG altert. Schon jetzt zeigen sich
die Auswirkungen dieser Entwicklung. So wurden 60,9
Prozent der Neuwagenanmeldungen in den ersten neun
Monaten des Jahres 2015 von iiber 50-Jahrigen geta-
tigt, so die Zulassungsstatistik des Kraftfahrtbundes-
amtes. Absolut waren es 562.941 Neufahrzeuge, die
von den Best Agern zugelassen wurden. Im gleichen
Zeitraum meldeten die 18- bis 29-Jdhrigen nur 6,6 Pro-
zent aller Neuwagen an. Fast doppelt so viele wurden
von den 70- bis 79-Jahrige (11,3%) getatigt.

2016 werden hierzulande 35,6 Millionen Menschen
zwischen 14 und 49 Jahre alt sein — und 36 Millionen
tiber 50 Jahre. 2020 ist die demografische Verdnderung
noch deutlicher zu spiiren: 34 Millionen Bundesbiirger
werden dann im Alter 14 bis 49 Jahren sein und 37,5
Millionen 50 Jahre und ilter! Das zeigt die 13. Bevol-
kerungsvorausrechnung des Statistischen Bundesamtes
in Wiesbaden.

Messung des Markenstatus

Fiir Marken bedeutet das, dass sie sich fiir die demogra-
fische Entwicklung riisten mussen, um zukunftssicher
zu sein. Benotigt werden Innovationen und Neupro-
dukte fiir eine Zielgruppe, die kontinuierlich wichst,
die 6fter am POS zu finden ist und ausgesprochen gern
konsumiert. Bisher liegt zwar die Wahrscheinlichkeit,
bei der Neueinfithrung von Produkten einen Flop zu
landen, nach Aussage der GfK bei etwa 70 Prozent.
Die Ursachen fur Misserfolge sind zumeist im Konzept
und in der Umsetzung begriindet. Aber auch das Feh-
len einer Markenstrategie fiir dltere Zielgruppen oder
eine mangelhafte Ansprache dieser Zielgruppe sind ein
Teil des Problems.

Eine Neuauflage der Studie ' Age Brands' zeigt nun, wel-
che Marken erfolgreich und welche weniger erfolgreich
bei den Best Agern sind. Im Rahmen der Untersuchung
haben wir den Status von 132 fithrenden Marken aus
zehn Branchen in der Zielgruppe 50plus gemessen.
Zur Messung des Markenstatus wird auf die Gegenii-
berstellung von Markenindex und Markenstirke zu-

rickgegriffen. Wahrend die Markenstiarke auf der
Basis eines dreistufigen Kauftrichtermodells mit den
Auspragungen fur Bekanntheit, Vertrauen und Rele-
vant Set die Relevanz der Marken in der Zielgruppe
50plus misst, priift der Markenindex mit Hilfe der In-
dikatoren Glaubwiirdigkeit, Qualitatsimage und Kon-
stanz im Markenauftritt Aspekte, die die Zielgruppe
50plus fir die Akzeptanz von Marken als besonders
wichtig erachtet. Wihrend die Markenstirke insbe-
sondere durch Werbedruck und Kommunikation auf-
gebaut wird, kann der Markenindex nur durch eine
adiaquate Ansprache gesteigert werden. Statt kurzfri-
stiger operativer zdhlen langfristige Werte.

Mercedes mit konstantem Markenauftritt
Schaut man sich zum Beispiel den Automobilsektor an,
wird deutlich, dass die deutschen Premiummarken und
Volkswagen sich von den tibrigen Anbietern abheben.
Die Wolfsburger konnten dabei sowohl eine hohe Mar-
kenstirke als auch einen hohen Markenindex fiir sich
verbuchen, also einen hohen Status in der Zielgruppe
50plus, wobei zu beachten ist, dass die Studie bereits vor
Bekanntwerden der Dieselaffire durchgefuhrt wurde.
Bei Mercedes-Benz zeigt sich, dass der Markenindex
in Relation zur Markenstarke am hochsten ausgepragt
ist. Der Stuttgarter Autobauer punktet insbesondere
mit einer relativ hohen Konstanz im Markenauftritt.
25 Prozent der Befragten sprechen Mercedes-Benz eine
hohe Konstanz zu, bei Volkswagen sind es nur 18 Pro-
zent. Die Werte fiir die Mitbewerber Audi und BMW
sind mit je funf Prozent noch schlechter. Alle anderen
Anbieter liegen noch weiter darunter. Insofern hat es
nur Mercedes-Benz geschafft, eine hohe Konstanz im
Markenauftritt zu vermitteln. Dies zahlt auch auf das
Qualitdtsimage ein, das mit 43 Prozent ebenfalls bes-
ser bewertet wird als bei den Mitbewerbern.

Dr. Oetker und Bahlsen wird vertraut
Der Bereich Lebensmittel lisst ebenfalls ein klares Bild
erkennen. Hier sind in der Gegeniiberstellung von Mar-
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Markenstarke

Basis: n=183 (jeder Befragte bekam jeweils eine Markenliste zu 5 von insgesamt 10 Branchen / Bereichen per Zufallsauswahl vorgelegt)

VW punktet mit einer hohen Markenstarke und einem hohen Markenindex, genieBt also hohes Ansehen in der Zielgruppe 50plus

kenindex und Markenstirke drei Markengruppen zu
erkennen: Bahlsen und Dr. Oetker schaffen es in be-
merkenswerter Weise, Markenstirke und Ansprache
der Zielgruppe 50plus zu verbinden. Neben einer sehr
hohen Markenbekanntheit und einem hohen Vertrauen
erreichen beide Marken gleichzeitig hohe Nennungs-
anteile im Hinblick auf Glaubwiirdigkeit und empfun-
dene Qualitit. Es iiberrascht, dass nur Dr. Oetker bei
der Konstanz im Markenauftritt mit 13 Prozent einen
Nennungsanteil von mehr als zehn Prozent erreicht.
Bahlsen liegt mit funf Prozent weit darunter.

Die zweite Markengruppe mit Marken wie Tchibo
Kaffee, Dallmayr und Landliebe zeichnet sich durch ei-
ne geringere Markenstirke bei gleichzeitig geringerem
Markenindex aus. Dallmayr erzielt den dritthochsten
Markenindex im gesamten Wettbewerbsumfeld, weil die
Marke hohe Nennungsanteile im Hinblick auf die Qua-
lititsanmutung erreicht. Mit sechs Prozent Nennungen
ist die Konstanz im Markenauftritt eher nebensachlich.
Genauso hoch liegt der Anteil fur Werther’s Echte. Al-
lerdings erwahnen weitaus weniger Befragte diese Mar-
ke hinsichtlich der Aspekte besonders hohe Qualitit
und Glaubwiirdigkeit. Hier lasst die Marke ebenso Po-
tenzial erkennen wie beim Markenvertrauen, wo sie
nur relativ geringe 32 Prozent Nennungsanteil erreicht.
Werther’s Echte ist Teil einer dritten Markengruppe
aus dem Food-Bereich. Sie zeichnet sich durch Marken
mit Markenstirken im Bereich von 50 Prozent aus, die
aber nur geringe Markenindexwerte von nicht einmal
20 Prozent erzielen. Dies ist insbesondere der geringen
Konstanz im Markenauftritt geschuldet. Praktisch alle

Food-Marken verschenken bei der Ansprache der Ziel-
gruppe 50plus Potenzial: durch zu hiufige und fir die
potenziellen Kiaufer kaum nachvollziehbare Wechsel
im Design und in der Kommunikation.

Food-Marken verschenken Potenzial

Dabei ist es gerade die Food-Industrie, die von der
demografischen Entwicklung profitieren kann. Altere
Kunden sind GeniefSer und dabei Marken- und Premi-
ummarkenkaufer. Die Kinder sind aus dem Haus und
die Paare gonnen sich etwas, vor allem bei Lebens-
mitteln. Sie essen regelmifSig dreimal am Tag. Hinzu
kommt, dass mit Eintritt in die Rente das Frithstiick
an Stellenwert gewinnt. Mehr als 90 Prozent der uber
60-]Jahrigen frihstiicken taglich. Interessant dabei: Das
Durchschnittsalter, in dem die Menschen hierzulande
in Rente gehen, liegt derzeit bei 63 Jahren. Die Gruppe
der 60plus-Kunden wichst von 22,5 Millionen (2015)
auf 24,2 Millionen (2020) an. Fir Marken bedeutet
das mehr Kunden fiir Fruhstucksprodukte.

Die 'Age Brands'-Studie zeigt, dass die Food-Marken
durchaus Luft nach oben haben. Tatsache ist, dass 57
Prozent der Gesamtausgaben fiir tagliche Verbrauchs-
giiter von der Kundengruppe 50plus getatigt wer-
den. Auch, weil zum Beispiel 76,9 Prozent der 60- bis
69-Jahrigen und mehr als 90 Prozent der 70plus ange-
ben, zu Hause Mittag zu essen (Quelle: GFK Consumer
Scan 5/2015). Da 9,2 Millionen Bundesbiirger 60 bis
69 Jahre alt sind, bedeutet das, dass 7,07 Millionen zu
Hause ein Mittagessen einnehmen. 70 und ilter sind
12,9 Millionen Personen, davon essen 10,7 Millionen
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BAHLSEN UND DR. OETKER UBERZEUGEN DIE ZIELGRUPPE 50PLUS
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Markenstarke

Basis: n=180 (jeder Befragte bekam jeweils eine Markenliste zu 5 von insgesamt 10 Branchen / Bereichen per Zufallsauswahl vorgelegt)

Markenindex und Markenstérke: Im Lebensmittelsegment liegen Dr. Oetker und Bahlsen klar an der Spitze

mittags zu Hause. Bei Ausgaben von durchschnittlich
zwei Euro je Mittagessen summiert sich dies in 300 Ta-
gen zu einem Umsatz von 11,4 Milliarden Euro, die
die Zielgruppe 60plus ausgibt. Potenzial, das von den
Markenartikelherstellern abgeholt werden kann.

Ins Relevant Set gelangen

Viele Markenmanager orientieren sich am Konzept des
Relevant Set. Dessen Kernthese lautet: Viele Konsu-
menten ziehen vor einer Kaufentscheidung nur eine be-
stimmte Zahl von konkurrierenden Produkten in die
engere Wahl, die tibrigen bleiben unberiicksichtigt. Ziel
des Marketings muss daher sein, in diesen Kreis rele-
vanter Alternativen zu gelangen — auch und besonders
bei den Best Agern.

Dr. Oetker erzielt bei den getesteten Lebensmittelmar-
ken in den 'Age Brands'-Studie 2015 den besten Wert
beim Relevant Set. 97 Prozent kennen Dr. Oetker und
fiir 68 Prozent der befragten Best Ager kommt diese
Marke personlich in Betracht. Die Marke Kraft ken-

Dr. Andreas Reidl ist Inhaber der
A.GE Agentur fiir Generationen-
Marketing, und Initiator der Unit
'Demographic Marketing', Diissel-
dorf. Als Lehrbeauftragter fiir De-

mografie & Marketing unterrichtet
er an der Technischen Hochschule
Niirnberg. Sein Tatigkeitsschwer-
punktist das 50plus-Marketing.

nen 92 Prozent, aber fiir nur 43 Prozent der Best Ager
fuhren sie im Relevant Set.
Fiir viele Branchen wird die Kaufentscheidung der Ge-
neration 50plus tiberlebenswichtig. Wenn in den wich-
tigsten Industrieregionen der Welt immer mehr Ent-
scheider 50 Jahre und dlter sind, wird es zentral, welche
Marken in ihrem Relevant Set verankert sind. Marken-
manager sind deshalb gut beraten, ihre Marken ,de-
mografiefit zumachen, denn der demografische Wan-
del trifft alle! Die Verschiebung der Kundengruppen
verandert Geschiftsmodelle sowie Kommunikations-,
Vertriebs- und Markenstrategien. Marken sollten eine
Demographic Roadmap entwickeln, damit sie noch 6f-
ter von den Best Agern in Betracht gezogen werden.
Dr. Ottmar Franzen, Dr. Andreas Reidl

Die Studie ,Age Brands 2015¢ kann kostenfrei per Mail an
franzen@konzept-und-markt.com oder a.reidl@generationen-
marketing.de bestellt werden.

Dr. Ottmar Franzen ist Geschaftsfiih-
render Gesellschafter des Marktfor-
schungsinstituts Konzept & Markt,
Geisenheim. Er war stv. Obmann

des DIN-ISO Normungsausschusses
'Monetare Markenwertmessung',
ist Griindungsmitglied des Brand
Valuation Forum sowie Mitverfasser
der 'Grundsatze Ordnungsgemaber
Markenbewertung' des BDU.
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