bbw

Die Studie

bbw Marketing Dr. Vossen und Partner

Die neue - Trendstudie

Senioren-Trend-Markte 2005/2006

- Herausforderung an die deutsche Wirtschaft-

Autor: Dr. Stubert

Die mehr als 30 Millionen ,Senioren” tUber 50 sind langst die Kdnige unter den Kunden.
Schon heute liegt die Halfte des Geldvermdgens auf Konten der Gber 50jahrigen. Und unsere
Gesellschaft altert weiter im rasanten Tempo. "Das Konsumverhalten der Generation 50plus
wird Uber die Zukunft vieler Unternehmen entscheiden”.

In den Augen der Senioren hat die Wirtschaft allerdings vollends versagt. Denn mit der
sparsamen Kriegsgeneration haben die neuen Alten kaum noch etwas gemein. Fast jeder
zweite der Generation 50 plus macht sich lieber ein schdneres Leben, als immer nur zu
sparen. Dem Konsum steht eigentlich nichts mehr im Weg: Meist sind die Hypotheken
abbezahlt, und die Kinder haben das Haus verlassen. Uber 50jahrige sind heute mobiler,
gesiunder und reicher.

Viel zu lang hat die Wirtschaft jedoch die 14- bis 49jahrigen verhatschelt. In der Konsumflaute
dammert es den Unternehmen nun, dass sie etwas falsch machen. Doch ihre Annéherung an
die alternden Kunden ist bislang ungelenk. Zudem sind Senioren nach 30 bis 40 Jahren
Werbe- und Konsumerfahrung eher misstrauisch. Grundséatzlich sollten nicht die Senioren,
sondern vielmehr mit Beratung ihre Bedurfnisse angesprochen werden.

Gerade der Fachhandel verpasst hier seine Chance, denn die "Geiz-Ist-Geil-Mentalitat” ist
alteren Menschen weitestgehend fremd. Aber alle Mihen lohnen am Ende nicht, wenn die
Produkte der Hersteller fur Senioren praktisch unbrauchbar sind. Die Entwickler (meistens
Jungere) in den Unternehmen kénnen sich gré3tenteils nicht in die Denkstruktur der alteren
Menschen hineinversetzen.

Altere Menschen probieren technische Gerate nicht einfach aus wie die Jungen. Viele
scheitern schon an der Bedienungsanleitung. Auf der anderen Seite wollen Senioren aber
auch keine Gerate mit eingeschrankten Funktionen. Doch spatestens dann, wenn die
Umsatze zuriickgehen, missen die Hersteller reagieren.

Ziel der vorliegenden Trendstudie ist es, den Wandel in den Konsumstrukturen zu
guantifizieren und die Nachfrage nach Senioren - Produkten/Dienstleistungen darzustellen.
Der Autor setzt einen Schwerpunkt in Branchen mit Produkten und Dienstleistungen fur mehr
Lebensqualitat im Alter. Das Altern der Gesellschaft wird als Motor der gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung herausgestellt.

Mit den Detailinformationen zu den attraktivsten Senioren-Trend-Markten der Zukunft, zur
Kaufkraft, Einkommens-/Vermogenssituation, Konsum und Kaufverhalten der Generation
50plus sowie Produkten und Dienstleistungen flr mehr Lebensqualitat im Alter. - definieren
Sie lhre optimale Generation 50plus-marktstrategie.
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... der Schlussel zu mehr Erfolg!

Beachten Sie bitte auch im Internet die Darstellung der weiteren Studien und
Représentativbefragungen von bbw Marketing Dr. Vossen & Partner:

>>>  Sparen 2005
>>>  Altersvorsorge 2005
>>>  Internationale Megatrends 2005

>>> Konsumtrends 2005

Auftrags-Coupon (Fax: 0251/6261117)

Die , Senioren-Trend-Méarkte 2005/2006" ist in Form einer CD-ROM ist bis zum 30. Dezember
2005 zum Subskriptionspreis 390,- € (spater 490,- €) plus Mehrwertsteuer zu beziehen bei: bbw
Marketing Dr. Vossen & Partner, Liebigstralle 23, D-41464 Neuss

Fon: 02131/298 97 22 — Fax: 02131/298 97 21 — mail: bbwmarketing@email.de

Auf Wunsch liefern wir gegen Aufpreis die Studie auch in einer gebundenen Papierversion.
Ich bestelle die Studie “ Senioren-Trend-Markte 2005/2006" in Form einer CD-ROM
Q zum Subskriptionspreis von € 390,- abzgl. 10% AMC-Rabatt (zzgl. 16 % MwSt.)

Q zum Normalpreis von € 490,- abzgl. 10% AMC-Rabatt (nach dem 30.12.2005, zzgl. 16 % MwSt. )
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Name Vorname

Telefon Fax Email
Adresse

Datum: Unterschrift

bbw Marketing, Dr. Vossen & Partner
LiebigstraBe 23, D-41464 Neuss

Fon 02131/2989722 — Fax 02131/2989721 — bbwdr.vossen@email.de
Umfangreiche und stets aktuelle Informationen erwarten Sie unter www.bbwmarketing.de
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