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1. 5 Mio Menschen sind heute in der Schweiz
alter als 65-jéhrig und in 15 Jahren werden
es rund 2.2 Mio sein. Dennoch ist es falsch

vom wachsenden Markt der «Alten» zu reden.

Es wird auch nicht richtiger, wenn man von
der wachsenden Gruppe der Senioren,
Best Agers, Golden Generation oder Silver
Customers redet.

Das Problem ist nicht die
Bezeichnung der Zielgrup-
pe, das Problem ist, dass
es sich nicht um eine einzi-
ge Zielgruppe handelt,
sondern um viele ver-
schiedene Zielgruppen.

Kontinuierliches Wachstum
Was stimmt: Die Gruppe der Menschen, die
das Pensionsalter erreicht haben wichst
kontinuierlich. Mit den Babyboomern treten
einerseits mehr Leute ins Pensionsalter ein,
andererseits steigt dank den medizinischen
Fortschritten die Lebenserwartung: Frauen
werden in der Schweiz rund 85 Jahre alt,
Manner rund 81 Jahren.

Resourcen
Allerdings gilt es zu beachten, dass die
Gruppe Uber die wir reden nicht nur gross,
sondern dusserst heterogen ist. Die Le-
bensphase, die am Ende des Berufslebens
beginnt und die irgendwann mit dem Tod
endet, kann ganz unterschiedlich erlebt
werden, je nachdem ob man lange gesund
bleibt oder friihzeitig krank wird, ob man
in einer guten Umgebung wohnt und tiber
ausreichend finanzielle Mittel verfligt,
ob man einen Partner hat, in eine Familie
eingebunden ist oder alleine lebt.

Die Ressourcen der
Menschen in dieser Alters-
gruppe sind so unter-
schiedlich wie in keiner
Altersgruppe zuvor.

Lebensstile
Eine Segmentierung der dlteren Menschen
als Kundengruppe darf sich aber nicht
alleine auf die Ressourcen beziehen, vielmehr
gilt es, auch unterschiedliche Lebensstile
oder Identitaten zu beachten. Ein &lter-
werdender Countryanhdnger wahlt seine
Kleider, M6bel und Gebrauchsgegenstiande
anders aus als der Herr, der mit Vorliebe
klassische Musik hort. Eine Dame, die gerne
ins Theater geht, sucht nicht die gleichen
Schuhe wie eine Biob&uerin, auch wenn
beide das gleiche Fussproblem haben.

Wandel mit der Zeit
Und um das Ganze noch komplizierter zu
machen: Die Produkte und deren Beschrei-
bung missen sich mit der Zeit wandeln,
denn auch die Altersbilder sind einem steti-
gen Wandel unterworfen. Wer in seiner
Jugendzeit den zweiten Weltkrieg miterlebt
hat, nimmt ein anderes Bild von sich selber
und vom «richtigen» Verhalten alter Men-
schen mit, als jemand, der in den sechziger
Jahren gross geworden ist. Die 75-jdhrige
Sportlerin hat ein anderes Bild von sich,
als ihre Mutter im gleichen Alter.

Alterwerden ist also ein
dynamischer Prozess, der
gepragt wird von unter-
schiedlichen Ressourcen,
individuellen Lebensstilen
und kulturellen Strémun-
gen. Dennoch gibt es
kdrperliche Konstanten
des Alterungsprozesses,
die sich nicht ganz ver-
meiden lassen.

Dazu gehort, dass die Muskeln schwa-
cher werden und sich die Bewegungsdyna-
mik reduziert. Dieser Prozess kann zwar
mit gezieltem Training verzdgert werden,
dennoch werden flinke Bewegungen eben-
so wie das Heben von schweren Lasten
und das Verrichten von anstrengender
korperlicher Arbeit im Laufe des Alterwerdens
schwieriger. Vom Abbauprozess betroffen
sind auch die sensorischen Fahigkeiten:
Das Lesen kleiner Buchstaben oder das
Verstehen undeutlicher Durchsagen bereiten
mit zunehmendem Alter Miihe und auch
die feinmotorischen Fahigkeiten nehmen ab,
mit der Folge, dass der Umgang mit kleinen
Geraten und Gegenstianden immer
schwieriger wird.

Weil sich die kérperlichen Fahigkeiten
mit dem Alterwerden veriandern, muss sich
das Individuum kontinuierlich an seine
neuen Moglichkeiten anpassen und sich
mit den neuen Einschrankungen immer
wieder neu erfinden. Dabei ist es hilfreich,
wenn man seine ldentitat nicht jedes Mall
Uber Bord werfen muss. Wenn man sich
schon darauf einstellen muss, Hilfsmittel zu
benutzen, sollten diese der eigenen Vor-
stellung von Asthetik entsprechen, sollten
etwas von dem abbilden, was einem
zeitlebens wichtig war.

Es genligt also nicht, Produkte zu haben,
die funktional sind. Es braucht Produkte
und Dienstleistungen, die den Menschen
erlauben, ihre eigene Identitét leben zu
kdnnen, auch wenn der Korper altert. Hier
liegt die grosse Hoffnung auf sorgfaltige
und kreative Designer sowie mutige Produ-
zentinnen und Produzenten. Wir hoffen,
dass es ihnen gelingt, Produkte und Dienst-
leistungen zu entwickeln, die praktisch
und schon gestaltet sind. Produkte, die
Menschen nicht ausgrenzen und stigmati-
sieren, sondern durch kluge und kreative
Funktionalitét durch den Prozess des
Alterwerdens begleiten.



Anteil Personen 65+ an der stéandigen
Wohnbevélkerung, Entwicklung
von 2010 bis 2035 nach Kanton
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Postmoderne und traditionalistische Werthaltungen
Identifikation mit Werthaltungen 2012 nach Altersgruppe

Altersgruppe
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

Postmodern
Kreativitit 65% Il 69% M o66% M 70%HE 7% HE 57 HEl 50%
Abwechslung 65% M 60% M 43% M 4% M 45% M 46% M 38w M
Vergniigen 71 Il 53%Hl 38wl 35% 37% 36% M 34% H
Spannung 47 0 30% W 17% I 22% Hl 18% I 14% I 9% I
Traditionell
Bescheidenheit 46% I 51% Ml 61% Ml 60% Ml 70%HHE 6% Hl 76% N
Traditionen/Sitten  38% [l 43%0 M 49 52 HE 57 HH 61l 67% Il

[l Mehrheitliche Werthaltung (> 50%)
Internet und Notrufsysteme im Alter 60+
Verbreitung und Nutzung nach Altersgruppe bis 2013

Total Altersgruppe

60-64 60-64 70-74 75-79 80+

Internetanschluss
2003 19% W 419% Il 27% W 1% 1 13% 1 3% |
2008 40% I 64% Il 53 HE 37 H 28% 1% 1
2013 51% N 690% Il 71 6o HE 34 H 129% 1
Internetnutzung
2013 45% N 630 Il 63 N 54 HE 28% H 10% [
Notrufsystem
vorhanden 2013 3% | 0 1% | 4% | 2% | 9% |l

B Mehrheitsanteile (> 50%)

Haushaltsstrukturen im Alter 60+

Privat
Alleinlebend

Paarhaushalt

Drei und mehr Personen

Kollektiv

Alters-/Pflegeeinrichtungen

Personen mit innovations-
orientiertem Selbstbild

im Alter 55-74
Entwicklung der Anteile
1990 bis 2012

Durchschnittliche Lebenserwartung

Frauen
1889/1900
1958/1963
1999/2000
2012

Manner

1889/1900
1958/1963
1999/2000

65%
53%
38%
| 14%
24 L
F & ¢ & 1990 2000 2008 2012
Jahr
Anteile 2018 und 2003 nach Altersgruppe (Deutschschweiz)
Altersgruppe
60-69 70-79 80+
21% W 38l  30% H 4200 42 53%
65% Il 55% Ml 6%l s6Hl 32%H 28% M
12% 11 6% | 5% | 3% | 4% | 1% |
2% | 1% | 4% | 2% | 22% B 18% NI
Hl 2003 W 2013
Entwicklung von 1889 bis 2012 nach Alter und Geschlecht
Durchschnittliche Lebenserwartung
Ab Geburt Ab 60 Ab 70 Ab 80 Ab 90
49 IS 13 Il sl 41 21
74 I 19 12 Il 6l 31
sl -l Em ol Y |
ssHlNNNEEE ' sl 10 41
46 N 131l sl | 21
69 I 16 I 10l 6l 3l
77 I 21 I 131l 7l y |
81 I 2l Il sl Y |

Ermittlungsjahr

2012



