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Trend-Setter oder Trend-Blocker

Die Wirtschaft will wissen, wer die dlteren Menschen des angebrochenen

21. Jahrhunderts eigentlich sind — um ihre Produkte und Leistungen noch

besser an die Seniorin und den Senior zu bringen.

VON KURT SEIFERT

onsumpositiv, freizeitaktiv, er-
K lebnisorientiert - so werden die

dlteren Menschen von heute be-
schrieben. Damit unterscheiden sie sich
im Grunde genommen kaum von An-
gehorigen der jiingeren und mittleren Ge-
neration. Doch ein Unterschied fallt ins
Gewicht: Viele Seniorinnen und Senioren
verfligen sowohl tiber gentigend Geld als
auch {iber die notwendige Zeit, um die
Angebote der Warenwelt ausgiebig nut-
zen zu konnen. Allerdings hat die Wirt-
schaft ein Problem - sie weiss nicht so
genau, wie sie den reiferen Jahrgangen
ihre Produkte am besten anpreisen soll.
Deshalb muss Marktforschung betrieben
werden, die Bediirfnisse, Wiinsche und
Interessen dlterer Frauen und Manner
ans Tageslicht fordert.

Eine der neueren Untersuchungen
heisst «Seniorlnnen 2000» und wurde
von der «Ernest Dichter SA Institut fiir
Motiv- und Marketingforschung» in
Zirich durchgefiihrt. Hauptsponsor wa-
ren die Generali Versicherungen. Pro
Senectute Schweiz beteiligte sich mit ei-
nem relativ bescheidenen Beitrag an den
Kosten der aufwendigen Untersuchung.

Vier Seniorentypen

Die Studie beschreibt vier Seniorentypen
und kommt - kurz gesagt - zum Ergeb-
nis, dass die aktiven Seniorinnen und Se-
nioren mit einer positiven Einstellung
zum Alterwerden die «Trend-Setter» der
dritten Generation darstellen. Mit ande-
ren Worten: Die gesellschaftliche Ent-
wicklung geht in Richtung eines wach-
senden Selbstbewusstseins dlterer Men-
schen. Wer diesen Gang der Geschichte
durch eigenes Tun und Handeln mitge-
staltet, darf sich in den Augen der Motiv-

und Marketingforscher als Avantgarde
des modernen Alterns betrachten.

Die Innovativen ...

Die Gruppe der «Trend-Setter» macht
einen Fiinftel der in der ganzen Schweiz
befragten 50- bis 80-Jahrigen aus. Sie gel-
ten als bildungs- und kulturbeflissen,
sind korper- und fitnessbewusst, sozial
engagiert und gehoren iiberwiegend dem
finanziellen Mittelstand an. Zu den «ak-
tiven Alten» zdhlen auch die «Trend-Jum-
per». Dieser Gruppe gehoren rund 18 Pro-
zent der Befragten an. Die «Trend-Hiip-
fer», wie man sie auch bezeichnen konn-
te, sind weltoffen und unternehmungs-
lustig, risikobereit, erfolgreich und be-
triebsam - bis hin zur Rastlosigkeit. Thr
Motto lautet: Dabeibleiben, sich nicht ab-
hdngen lassen! Ebenso wie die «Trend-
Setter» leben die «Trend-Jumper» zumeist
in einer guten finanziellen Situation.

... und die Bodenstédndigen
Diesen beiden, von den Marketingfor-
schern als «innovativ» gekennzeichneten
Typen, stehen zwei Gruppen gegentiber,
die «Trend-Accepter» und «Trend-Blo-
cker» genannt werden. Sie gelten als «bo-
denstandig» und praktisch veranlagt. Je-
ne, die den Trend akzeptieren, haben
eine positive Einstellung zum Alterwer-
den und wollen vor allem ihren wohlver-
dienten Ruhestand geniessen. Die meis-
ten ven ihnen leben allerdings in be-
scheidenen finanziellen Verhdltnissen
und konnen keine grossen Spriinge mehr
machen. Sie schdtzen das -gesellige Bei-
sammensein im Familienkreis oder unter
Freunden, sie jassen gern und lieben die
einfachen Gentisse. Mit 38 Prozent stel-
len sie die grosste Gruppe der Befragten.
Schliesslich bleiben noch die «Trend-
Blocker»: Sie wollen Traditionen pflegen

und verweigern sich deshalb den aktuel-
len Trends. Sie sind auf Sicherheit be-
dacht und leben sparsam, obwohl ihre fi-
nanzielle Lage zumeist recht gut ist. Die
«Trend-Blocker» - wohl nicht ganz zufal-
lig erinnert dieser Name an einen be-
kannten Deutschschweizer Politiker -
wehren sich gegen gesellschaftliche Ver-
dnderungen, die ihnen als bedrohlich er-
scheinen. 24 Prozent der Befragten wer-
den dieser Gruppe zugeordnet.

Welcher Typ bin ich?

Beim Lesen dieses Beitrags werden Sie
sich vielleicht schon tberlegt haben:
Welchem Typ gehore ich wohl an? Ma-
chen Sie sich keine Sorgen, wenn Sie kei-
ne passende Gruppe finden! Die Wirk-
lichkeit ist namlich vielfaltiger, als es die
Werbeforscher wahrhaben wollen. Typo-
logien wie die vom Dichter Institut pra-
sentierte spiegeln die Gesellschaft nur be-
schrankt wider. Sie haben zudem die
nicht unproblematische Tendenz, einzel-
ne, durchaus vorhandene Ziige zu verall-
gemeinern und fiir das Ganze zu neh-
men. So konnen - gegen den Willen der
Forscher - iiberkommene Bilder des Al-
ters und des Alterns scheinbare Bestati-
gung erhalten. Ein Beispiel: Die «Trend-
Blocker» bekommen das Etikett der Ewig-
gestrigen und Verhinderer angeklebt. Da-
bei ist allerdings auffallend, dass sich in
den Befragungen gerade diese Gruppe
am stdrksten von allen fiir ein flexibles
Pensionsalter flir Frauen und Mdnner
ausgesprochen hat. Wie passt das zum
Image der Riickstandigkeit?

Ein Blitzlicht

Trotz aller Bedenken beziiglich der Aus-
sagekraft von Typologien bleibt doch
festzuhalten, dass die Untersuchung
«Seniorlnnen 2000» ein Blitzlicht auf die
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Lebensbedingungen und die Bewusst-
seinslage dlterer Frauen und Mdanner in
unserem Land wirft. So gehoren 23 Pro-
zent zur Gruppe jener, die finanziell sorg-
los leben kénnen. 62 Prozent bezeichnen
ihre finanzielle Situation als mittelmas-
sig. 15 Prozent hingegen leben finanziell
eingeschrankt. Am meisten Sorgen ma-
chen sich dltere Menschen heute um 6ko-
logische Probleme sowie um die Ent-
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wicklungen im Gesundheitsbereich. An
dritter Stelle steht die Angst vor Kriegen.

Die im Friihjahr 2000 durchgefiihrte
Untersuchung stiitzt sich auf 879 Inter-
views. Je ein Drittel der Befragten gehor-
te der Altersgruppe der 50- bis 59-Jahri-
gen, 60- bis 69-Jahrigen sowie der 70- bis
80-Jdhrigen an. Die Studie des Dichter
Instituts schliesst an eine frithere Befra-
gung an, die 1991 durchgefiihrt worden
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Die fitness-
bewussten
«Trend-Setter»

und die betriebsamen
«Trend-Jumper»
gehoren zu den
aktiven Senioren.

MEGATREND
SELBSTVERWIRKLICHUNG

ie Studie «Seniorinnen 2000»

belegt das neue Selbstbe-
wusstsein der dlteren Menschen.
Hier sieht Hans Peter Dobeli, Leiter
der «Ernest Dichter SA Institut fiir
Motiv- und Marketingforschung» in
Ziirich, einen «Megatrend», derauch
durch andere Untersuchungen
nachgewiesen wird. Die Generation
der 50- bis 80-Jahrigen wolle sich
selbst verwirklichen — und habe
auch die Mittel dazu, so Ddbeli. Die
Hauptsponsoren hatten allerdings
ein Interesse daran gehabt, lediglich
gesunde Seniorinnen und Senioren
zu befragen. Benachteiligte altere
Menschen sind deshalb in der Stu-
die zu wenig berticksichtigt. Falls
sich Geldgeber dafiir finden, kénn-
te eine entsprechende Untersu-
chung auch die schatzungsweise
20 Prozent der élteren Bevolkerung
unter die Lupe nehmen, denen es
nicht so gut geht.

ist. Ein Vergleich beider Untersuchungen
zeigt, dass die Gruppe der «Trend-Setter»
zwischen 1991 und 2000 am starksten zu-
genommen hat (von 11 auf 20 Prozent).
Die «Trend-Jumper» haben ebenfalls zu-
gelegt (von 14 auf 18 Prozent). Dagegen
haben die «Bodenstdndigen» an Boden
verloren. Die «Trend-Accepter» fielen von
46 auf 38 Prozent zurlick, die «Trend-
Blocker» von 29 auf 24 Prozent. ]
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