Fotos: Cassan, Reuters, Thinkstock

[ Seniorenmarkt Japan ] BRANCHEN & MARKTE

Rentner im
Shoppingfieber

Silbermarkt. In drei Jahren, so Prognosen, wird jeder vierte
Japaner dlter als 60 sein. Auch deutsche Firmen haben
diese konsumfreudigen Senioren als Zielgruppe erkannt.

ie Jizo-dori in Tokio steht in

keinem Reisefiihrer, dabei ist
sie ein ganz besonderer Ort. Im
schnell pulsierenden Leben der
japanischen Hauptstadt bietet
die StralRe in der Ndhe des Bahn-
hofs Sugamo ein seltenes Gut:
Geruhsamkeit. Wer hier einkauft,
ist nicht in Eile. Die Jizo-dori ist
Tokios Shoppingmeile fiir Senio-
ren. Hier gibt es alles, was dltere
Menschen im Alltag brauchen:
von Gehstocken mit Blumchen-
griffen Uiber bequeme Schuhe
ohne Schniirsenkel bis zur knall-
roten Unterwdsche. Letztere ist ein
Kassenschlager, denn Miederwa-
renin der Signalfarbe, so glauben
Japans Senioren, verleihen Vitali-
tat und beugen Senilitét vor.

Wohlhabende Senioren

Und es sind viele Japaner, die dem
Alter ein Schnippchen schlagen
wollen. DerInselstaat hat weltweit
die dlteste Bevdlkerung. Im Jahr
2025, so Prognosen, wird mehr
als die Halfte der schrumpfenden
Bevolkerung tiber 50 Jahre alt
sein. Auch bei der Lebenserwar-
tung sind die Ostasiaten Weltmeis-
ter: Frauen werden durchschnitt-
lich 86 Jahre alt, Manner 79 Jahre.

Gluicklicherweise ist Alters-
armut in Japan weitgehend unbe-
kannt. Die gerade ins Rentenalter
gekommene Babyboomgenera-
tion der Nachkriegsjahre hatnicht
nur dafiir gesorgt, dass Japan
nach dem Zweiten Weltkrieg zur
globalen Wirtschaftsmacht auf-
stieg, sie steht auch selbst pro-
per da. Das Pro-Kopf-Vermogen
von tiber 60-Jahrigen belduft
sich nach Angaben der deut-
schen AHK in Tokio auf 9,2 Milli-
onen Yen (rund 87000 Euro). Ein
Grolsteil wohnt im eigenen Haus,
und noch funktioniert das »
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staatliche Rentensystem. Da wun-
dert es nicht, dass Japans Rojin
kizoku (alter Adel), wie die wohl-
habenden Senioren tituliert wer-
den, als sehr aktiv und konsum-
orientiert gilt.

So ist in den vergangenen Jah-
ren der nach den meist weifshaa-
rigen Kunden benannte lukrative
Silbermarkt entstanden, der Pro-
dukte und Dienstleistungen fiir
Senioren anbietet. Warum sollten
nicht auch in Japan vertretene
deutsche Unternehmen dort gol-
dene Gewinne erzielen? In einer
Studie von 2010 gingen die AHK
und das Deutsche Institut fir
Japanstudien (D1J) der Frage nach.
Das Ergebnis: Etwa 90 Prozent der
Firmen sehenim Silbermarkt eine
interessante Geschéftschance.
Allerdings fiithren nur 8 Prozent
Marktrecherchen unter Senioren
durch oder investieren in senio-
renorientiertes Marketing. Ledig-
lich 7 Prozent entwickeln spezifi-
sche Produkte fiir dltere Kunden.
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Offenkundig sind deutsche Fir-
men zdgerlich. Eine verpasste
Chance? Florian Kohlbacher
beschaftigt sich als Leiter der Wirt-
schaftsabteilung am DIJ inten-
siv mit dem Thema Silbermarkt.

»Natiirlich sehen Unternehmen
das Potenzial. Zugleich ist aber
eine gewisse Unsicherheit da“,
erlautert er. Wenn sich Marktseg-
mente verschében, miisse man
herausfinden, welche Produkte
man gut platzieren kénnte. Das sei
allerdings kaum passiert. AulRer-
dem habe das Thema Alter ein
Stigma. ,.Es gibt nach wie vor die
Furcht, dass ein Engagement im
Silbermarkt zu einem Imagever-
lust bei juingeren Konsumenten
fihren kann*, weild Kohlbacher.

Ein grundsédtzliches Problem
sei, dass viele Unternehmen nicht
wiissten, wie man die Gruppe der
Rojin kizoku erschlielen solle.
Jene Senioren also, die im Herbst
fit durch die japanischen Alpen
stiefeln, stets das neueste Kamera-

equipment haben und sich gerne
teuerkleiden. ,Keine Frage, es miis-
sen die tiblichen Stereotype durch-
brochen werden. Altere Menschen
wollen eben nicht nur Dinge, die
eindeutig fiir Alte sind. Wer Pro-
dukte auf den Markt bringt, die
das Merkmal ,generationeniiber-
greifend’ verdienen, der hat Chan-
cen“, ist der Experte iiberzeugt.

Spielekonsole fiir alle

Ein gutes Beispiel sei die Spiele-
konsole Nintendo Wii. Kohlbacher:
»Da spielt der Opa gemeinsam mit
seinem Enkel, was den Vater freut
—die potenzielle Kaufergruppe ist
alsoriesig.” Ein weiterer Verkaufs-
schlager ist in Japan das Raku-
Raku-Handy. Raku bedeutet ,ein-
fach®, was dieses Mobiltelefon
trefflich beschreibt. Es hat jedoch
nichts mit jenen Riesenhandys
gemein, die Senioren in Deutsch-
land als altersgerecht verkauft
werden. Im Gegenteil, das Raku-

Die Spitze des Alters-Eisbergs

Asien. Wer in Japan mit Seniorenprodukten Erfolg hat, der
kann in den nachsten Jahren auf Expansionen hoffen.

Florian Kohlbacher, Forscher am Deutschen Institut fir Japan-
studien, ist Uberzeugt: ,Was sich hierin Japan gut verkau-

fen 1asst, wird auch in der Region gut ankommen. Wir haben
mit Stidkorea und Taiwan zwei weitere alternde Gesellschaften
in Ostasien.” In der Tat prognostiziert die Exportférderagentur
Germany Trade & Invest, dass der momentan noch kaum entwi-
ckelte Silbermarkt in Stidkorea in den ndchsten Jahren Fahrt auf-
nehmen werde. Denn auch dort verdndert sich die Alterspyra-
mide laut offiziellen Zahlen dramatisch: Wahrend im Jahr 2010
lediglich 11 Prozent der Bevdélkerung 65 Jahre alt waren, soll
sich diese Zahl bis 2026 verdoppeln — bei steigender Lebenser-
wartung. Ahnlich sieht es in Taiwan aus, dessen Seniorenanteil
von derzeit 11 Prozent ebenfalls steigende Tendenz zeigt. Aller-
dings kdnnen es diese Lander noch nicht mit der Kaufkraft der
japanischen Nachkriegsgeneration aufnehmen.
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Die Altersweltmeister kommen aus Japan

Anteil der Uber-65-Jdhrigen an der Bevélkerung im Jahr 2030 in ausgewihlten Landern.

Japan 37,8 Hiroyuki Murata,
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China 23,3
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gut wdhlen
Raku ist ein Hightech-Telefon mit  und gut gekleidet zu sein, bedeutet AUSSENWIRTSCHAFT: Deutsche
Funktionen, dieauchvielejiingere  ihnen viel“. In dem Otto-Verkaufs- Firmen zégern, das Potenzial
Nutzer ansprechen. Diesem Mobil- raum im Keio-Kaufhaus kénnen des japanischen Silbermarkts zu
telefon haftet nicht das Stigma  sich sorgsam frisierte Damen nun erschlieBen. Woran liegt das?
Jnur fir Alte” an, deswegen istes  von der Materialqualitdt der in Murata: Das kann mehrere Griinde
mitmehrals 19 Millionenverkauf- Gréf3e und Stil fiirden japanischen haben. Zum einen die Sprachbarri-
ter Exemplare auch eine Erfolgs- Geschmackverdanderten Kostiime, ere, zum anderen, dass lokale Part-
storyim hart umkdmpften japani- Blusen und Hosen tiberzeugen. ner nicht gut gewdhlt sind. Verkauft
schen Handymarkt. sich ein deutsches Produkt nicht
Ein deutsches Traditionsunter- Unentdeckter Wellnessmarkt gut, trifft es vielleicht nicht den

nehmen, das bereits vor 26 Jahren Geschmack der Senioren. Das kann
gute Marktchancen in Japan wit- Dennoch: Weitere Shops will Otto ein guter lokaler Partner verhindern.
terte, ist der Versandhandler Otto.  derzeitnicht eréffnen; Expansions- AW: Welche deutschen Produkte
LDer Zeitpunkt fireinen Einstiegin ~ plane firandere asiatische Lander wiirden sich denn gut verkaufen?
denjapanischen Marktwarideal”, wurden vor Jahren ad acta gelegt. Murata: Deutsche Produkte haben
meint Bernhard Schaeffler, Prasi- ,Die Markte hatten noch nicht den grundscitzlich einen guten Ruf. Ich
dent von Otto Japan Inc. Sowohl richtigen Reifegrad, etwa China. denke da an luxuriése Automobile
bei der Produktpalette als auch  Oderes fehlte die Affinitat zu west- wie Mercedes, Audi und BMW oder
bei der Zielgruppe hat man sich  licher Mode wie in Korea oder Tai- medizinische Gerdte. Die Nutzer
klar positioniert. Statt des groflen  wan. Aberich sage nicht, wir gehen sind grofenteils dltere Japaner.
Warenangebots wie in Deutsch- daniemalshin®, erklartderJapan- AW: Lohnt sich ein Engagement
land bietet Otto in Japan aus- Chefdiplomatisch. in Japan auch im Hinblick auf
schliefl3lich Bekleidung und Acces- Wahrend Traditionsunterneh- eine Expansion in entstehende
soires ,fir Kundinnen zwischen = men wie Otto also auf Bewdhrtes Silbermarkte der Region?

45 und 65 Jahren mit einem Fai- setzen, lielsen sich auch neue Murata: Ja. Ein gutes Beispiel ist
ble fiir westliche, elegante Mode”.  Geschdftsideen gut verkaufen, die US-Fitnesscenterkette Curves,

Bis 2009 lief das Geschaft aus- glaubt Florian Kohlbacher vom die 2005 als Franchise nach Japan

schlielRlich tiber Katalog- und DIJ.,Japaner reisen ja bekannter- kam. Zielgruppe sind Frauen ab
Onlinebestellungen, seither gibt malien gerne. Warum also zum 50. Inzwischen gibt es hier 120

es etwas, worauf deutsche Kun- Beispiel nicht Wellnessreisen nach Curves-Studios mit tiber 500000
den noch warten miissen: Im quir- Deutschland anbieten?”, schlagt Mitgliedern. Dank dieses Erfolgs
ligen Geschaftsviertel Shinjuku derWirtschaftsforschervor.Inder ist Curves nach Stidkorea expan-
eroffnete einer von zwei Otto- Tat: Auf der Jizo-dori konnen diert, und das Geschdft wéchst
Shops in Tokio. Eine Investitionin = Tokios Senioren zwar allerlei kau- weiter. Grundlage der Erfolgsstory
die Zukunft? Bernhard Schaeffler  fen, aber eine Reiseagentur mit ist, dass Curves International einen
sieht das so, denn ,unsere Silber- ungewdhnlichen Angeboten fehlt guten Partner in Japan hat.
marktkundinnen sind sehrloyal, dortnoch. Hilja Miiller B
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