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Die Hoffnung, die Transformation der Babyboomer in Gold-
boomer generiere gigantische, neue Märkte, ist trügerisch.
Der wahre Trend wird eine neue Selbstverständlichkeit in
Bezug auf das Altern sein. «Better Aging» heisst nicht gar
nicht altern, sondern würdig altern. Und würdig altert,
wer nicht die Jungen kopiert, sondern das Alter auskostet.

Alter und Altern sind Probleme. Jedenfalls für die Alternden.

«Alle wollen alt werden, aber niemand will alt sein» – sagt

ein Bonmot. Aber das Altern wird anders. Denn die gebur-

tenstarken Jahrgänge werden alt. Sie sind stark. Sie sind der

Markt der Gegenwart. Und – weil sie alt werden und nicht an

Masse verlieren – auch der Markt der Zukunft. Das behaup-

tet jedenfalls ein kürzlich erschienenes Buch mit dem schö-

nen Titel «Die ewige Zielgruppe» (Martin Schacht, Argon

2004). Aber kann sich der Markt an den Babyboomern wie-

der kräftigen? Lahmt nicht auch ihre Binnennachfrage?

Geht die Konjunktur frohen Zeiten entgegen? Und geht es so

lange aufwärts, wie die Babyboomer alt werden? 

KAUM UMSETZBARE GENERATIONEN-RHETORIK 
Schön wäre es! Denn derzeit ist überall von «consumer

confusion», Kaufmüdigkeit und der lahmen Binnennachfra-

ge die Rede. Und von einer tief in der Stagnation versunke-

nen Schweiz. Nachdem in den letzten Jahrzehnten in schnel-

ler Folge immer feinrasterige Zielgruppen definiert und in

Marketinglehrbüchern heruntergebetet worden sind, hat

man freilich das Gefühl, nicht der Konsument sei konfus ge-

worden, sondern der Produzent, einschliesslich der Marke-

tingzentralen. Der dann bevorzugte Generationenbegriff

schien, indem er sich lediglich auf das Alter bezog, um da-

raus das Konsumverhalten zu prognostizieren, eine Reduk-

tion der Komplexität zu versprechen. Aber auch der Gene-

rationenbegriff begann zu bröseln. Es wurde spöttisch von 

eigentlichen «Generationenmanufakturen» gesprochen, von

Generationen-Etikettiermaschinen, die in ihrer Vielfalt die

Unübersichtlichkeit der Konsumgesellschaft eher erhöhten

als verminderten.

So treten nach den 68ern die 78er und die 89er auf. Dann

die Generation Golf. Dazwischen schieben sich die Genera-

tion Berlin, die Generation N und die Generation@. Aufge-

stockt werden diese Kohorten durch die Generation Free-

style, die Hartz-, die Single- und jüngst die Blog-Generation.

Wer sich schon ernstlich gefragt hat, welche Jahrgänge denn

nur schon die 89er umfassen, kam alsbald ins Grübeln. Sind

damit Geburtsjahrgänge oder Life-Jahrgänge gemeint? Und

sind die 89er im Jahr 1989 zwanzig oder dreissig oder beides

geworden? Ganz zu schweigen von so kryptischen Etikettie-

rungen wie Generation N oder X oder Z, wo auch die Fach-

literatur ziemlich viel durcheinander bringt.

Je mehr die Etikettierungen zunahmen, umso schwieri-

ger schien es, sie strategisch und operativ in eine Produkte-

und Marketingpolitik umzusetzen. Mit der Rede vom Ein-

zelnen als letzter Zielgruppe und dem kuriosen Begriff

«Segment of one» war dann der ultimative, unüberbietbare

Endpunkt jeder Segmentierung erreicht, und die Frage nach

konsumrelevanten Zielgruppen und Generationen wurde

glücklicherweise obsolet.

DIE EWIGE ZIELGRUPPE
Es war an der Zeit, die Generationen- und Zielgruppen-

rhetorik abzuschaffen oder radikal zu vereinfachen; jeden-

falls was das Alter betrifft. Nicht wenige Autoren (und kei-

neswegs nur Frauen), lassen in ihrer Biografie die Angabe

des Geburtsdatums sein. Der Verzicht auf die Geschlechts-

angabe ist im Zeitalter des Transsexualismus vermutlich

auch nur eine Frage der Zeit. Doch die Suche nach dauer-

haften Zielgruppen wurde nicht aufgegeben. Nach etwelchen

Versuchen, aus dem verfügbaren Kapital das Konsumverhal-

ten abzuleiten, liegt nun, jedenfalls in Buchform, eine Ziel-

gruppe vor uns, die einen ultimativen Ausweg anbietet: die

ewige Zielgruppe. Staunend beugen wir uns über sie.

Die ewige Zielgruppe sei die Generation der heute 30-

bis 49-Jährigen. Man nennt sie Babyboomer, weil sie gegen-

über den nachfolgenden Altersgruppen noch recht zahlreich

sind. Diese Generation schiebt sich quantitativ respekt-

heischend durch die Alterspyramide. Ein fetter Brocken, der

durch die Bevölkerungspyramide nach oben transportiert

wird und dann allerdings, wie eine Gazelle im Magen einer

Python, in einen Gefahr drohenden Pilz endet.

THESE: WO DIE MASSE IST, IST DER MARKT
Die sich daran anschliessende These ist so einfach wie

einleuchtend: Wo Masse ist, ist Macht, und wo Macht ist, ist

Markt. Die geburtenstärkste Generation des 20. Jahrhun-

derts, die heute 30- bis 50-, genauer: 49-Jährigen, ist von der

schieren Zahl her der Markt der Gegenwart. Und weil sich

diese Masse in der Demografie nach oben schiebt, sind die

Babyboomer auch der Markt der Zukunft. Wenn die Masse

wandert, wandert der Markt mit, er folgt ihr wie ein Raub-

fisch, der hinter seiner Beute her ist – so die These.

DIE GOLDBOOMER
von Peter Gross

Der surfende Achtzigjährige hat ausgedient. Gefragt sind zeit-
gemässere Perspektiven auf das Alter.
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Lassen wir dahingestellt, ob die Rede von Ewigkeit in

einer säkularisierten Welt sinnvoll ist. Der Sozialhistoriker

Arthur Imhof hat einmal geschrieben, dass der moderne

Mensch für ein paar Jahre zusätzliche Lebenserwartung

grosszügig die Ewigkeit verschenkt habe. Auch die heute 30-

bis 49-Jährigen werden altern und sterben. Selbst wenn eine

ewige Seligkeit oder eine ewige Verdammnis angenommen

würde, als Zielgruppe von Produktoffensiven und Werbe-

strategien wäre die Babyboomer-Generation im Jenseits

uninteressant. Das paradiesische Dasein ist sorg-, wunsch-

und konsumlos glücklich.

Aber das könnten wir ja schon im Diesseits werden. In

diese Richtung tendiert Martin Schachts Vorstellung. Die

heute 30- bis 49-Jährigen brauchen sich keinerlei Sorgen zu

machen. Im Unterschied zu den jetzt Alten, wie das Frank

Schirrmacher, Mitherausgeber der FAZ, mit seinem grellen

Bestseller «Das Methusalem-Komplott» unter uns gebracht

hat. Während sich die jetzige Altengeneration, der ewigen

Beschimpfungen müde, erschöpft zum Sterben legt, trium-

phiert das Alter in der Zukunft.

DER GENERATION 50PLUS GEHT ES BESSER
Aller Erfahrung nach liegt auch Schirrmacher falsch. Auf

etlichen Titelseiten von Magazinen leuchten uns nämlich

die munteren Augen einer Generation entgegen, die alles

andere als Angst zeigt. Geschweige denn sich schämt. Titel

und Botschaft: «Die Macht der neuen Alten. Sie haben das

Geld, und sie wissen, was sie wollen.» Sie geben mehr Geld

aus als alle Generationen vor ihnen. Und sie haben, dank

Ersparnissen, eigenen Immobilien und einer relativ guten

Altersvorsorge, laut Statistiken sogar viermal so viel Geld

zur Verfügung wie die Jüngeren. Diese Menschen sind nicht

nur reicher, sondern auch glücklicher. Für sie scheint zu gel-

ten, was der renommierte Glücksforscher Bruno S. Frey fol-

gendermassen zusammenfasst: «Wenn man jung ist, ist man

ziemlich glücklich, dann geht es bergab, und je älter man

wird, desto glücklicher wird man.»

In vielerlei Hinsicht geht es der jetzigen 50plus-Genera-

tion – nennen wir sie Silver Generation – möglicherweise

sogar besser als den in den nächsten zwanzig Jahren die

Macht übernehmenden Baby-Goldboomern. Denn die jet-

zige 50plus ist die reichste Generation, die es je gab. Alters-

armut ist bei ihnen ein verschwindendes Risiko. Sie sind in

den fetten Jahren alt geworden. Auch wenn nicht alle ihr

Tanzbein auf Mallorca schwingen und manisch Golf spielen.

Oder noch mit siebzig rüstig über Felder und Wiesen wan-

dern. Und sich schon gar nicht wie Lebegreise oder Senioren-

Missen aufführen.

Die Generation, die jetzt altert, hat sogar heimlich ein

schlechtes Gewissen, darum leidet sie öffentlich. Sie führte

den armen, jungen Schirrmacher auf den Leim. Sie spricht

von Jugendwahn und Teenie-Terror, von Demütigung und

gesellschaftlichem Tod. Sie lässt sich gerne mit Büchern über

ein Komplott gegen sie und mit mitleidigen Artikeln bedie-

nen. Sie spart öffentlich, um bei den vielen armen Jungen

nicht aufzufallen.

Schwer haben es heute die Jungen. Die wirklich teuren

Boutiquen sind Orte der Demütigung für sie, nicht für die

Alten. Auch Läden wie H & M oder Pizzipozzi sind für die

Alten vergnüglich. Wie im Übrigen auch die Boys und Girls

am Fernsehen. Lieber amüsieren wir uns bei «Music Star»,

als dass wir selber mitspielen. Lieber sitzen wir auf der Tri-

büne, als dass wir uns selber in der Arena verausgaben.

«BETTER AGING» STATT KONSUMRAUSCH
Insofern ist die Hoffnung, die Transformation der Baby-

boomer in Goldboomer generiere gigantische, neue Märkte,

auf die sich die Unternehmen und das Marketing nur einzu-

stellen hätten, trügerisch. Zumindest was die «Ewig jung»-

Märkte betrifft. Die Lifestylepillen-Produktion wird sich

wohl vervielfachen. Und vielleicht fällt es nicht wenigen

schwer, mit Wechseljahren, Osteoporose, bröckelnden Ge-

bissen und Potenzschwierigkeiten fertig zu werden. Die

meisten aber werden das Alter, wie es ist, geniessen. Und

fröhlich den geordneten Rückzug antreten. Und mit Stolz

den Seniorenteller bestellen. Ohne das Jugendkleidchen mit

der Schleife zu vermissen.

Denn der wahre Trend wird eine neue Selbstverständlich-

keit in Bezug auf das Altern und das Alter sein. Eine Lebens-

haltung, die keineswegs die goldenen Jahre mit Miss-Senior-

Wahlen auf Mallorca, in Ayurveda-Farmen in Sri Lanka

oder beim Power-Gardening verbringen will. Siehe die jetzi-

gen Silverboomer! Better Aging heisst nicht gar nicht oder

niemals altern, sondern besser altern. Und besser altern

heisst würdig altern.

STATT MIT PILLEN MIT WÜRDE ALTERN …
Was das für die Märkte bedeutet, ist die Frage. Mobilität

und Wohnen, Sicherheitsbedürfnisse und Gemeinschafts-

einrichtungen bis hin zu «gated communities» der Gold-

boomer, die sich vor den armen Jungen schützen müssen –

das sind Märkte der Zukunft. Ohne sich mit Leibesübungen

und Tai-Chi abzuquälen und auf den Skipisten mitzuhalten.

Ohne Propecia oder Xenical, ohne Hormonsubstituierung

und Viagra, ohne Botox-Injektionen und Absaugmanöver,

und ohne eine Creme, die den Fünfzigjährigen die Haut von

Dreissigjährigen beschert, wie sich das Schacht, der jugend-

liche Prognostiker der «ewigen Zielgruppe», vorstellt.

Die Goldboomer, die sich in der Alterspyramide nach

oben schiebenden 30- bis 49-Jährigen, werden aller Voraus-

sicht nach Follower eines von den Silverboomern (den jetzt

Alten) vorgemachten Lebensstils sein, der nicht die Jungen

kopiert, sondern das Alter auskostet. Wie der Maler die letz-

ten Pinselstriche. Oder der Weintrinker den mitgerutschten

Weinstein. So wie übrigens auch das alt gewordene Europa

das Muster abgibt für die jungen, erst flügge werdenden

Kulturkreise im Nahen und Fernen Osten, die, verstrickt in

einen gnadenlosen Kampf ums Überleben, unsere Zustände

Die Hoffnung auf gigantische, neue Märkte ist trügerisch. Denn der
wahre Trend wird eine neue Selbstverständlichkeit in Bezug auf das
Altern und das Alter sein. «Better Aging» heisst nicht gar nicht
altern, sondern würdig altern.
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herbeisehnen. So werden die Jungen nicht mehr nur alt wer-

den, aber nicht alt sein wollen, sondern alt werden und alt

sein wollen! Jede Generation hat ihre Rechte und Pflichten.

Und jede Generation hat insbesondere das Recht, das zu

sein, was sie ist, ohne sich verkleiden zu müssen.

DIE «EWIGE ZIELGRUPPE» IST EIN MONSTER
Probe aufs Exempel: Man wollte doch «Mosi» Mosham-

mer in einem gläsernen Sarg, ähnlich einem ägyptischen

König, in einem Mausoleum beisetzen. In diesem von zwei

Toggenburgern entwickelten Schaukasten können Tote jahr-

zehntelang aufbewahrt werden, ohne ihre Form zu verlieren.

So oder ähnlich stellt sich der Verfasser der ewigen Ziel-

gruppe nicht nur den Abschied vom Leben für alle, sondern

das Leben überhaupt vor. Alle sollen in der Form bleiben,

die sie mit dreissig erreichen. Vor und nach dem Tod.

Mit Elan schildert Schacht neben dem Altensexgewerbe

das Trauergewerbe – nebst der Kosmetikindustrie die

Wachstumsbranche der ewigen Zielgruppe. Über zig Seiten

listet er Facetten eines Trauerbusiness auf, die eher einer

Schauer-Soap entnommen sein könnten. O-Ton: «Schicke

ältere Damen sitzen Mitte des 21. Jahrhunderts runderneu-

ert und juwelenbehängt beim Kaffeeklatsch und zeigen ihre

Pretiosen, die verheissungsvoll im Licht funkeln. Der erste

Gatte ist ein Collier, der zweite ein Bettelarmband und der

dritte vielleicht ein Diadem. Eine grossartige Idee für die

mobilen Senioren der Generation Plus. Die Grabpflege ent-

fällt ebenso wie die überhöhten Friedhofgebühren, die ver-

storbenen Angehörigen sind dekorativ und leicht zu trans-

portieren, und es gibt sicher genug Männer, die lieber im

Ausschnitt ihrer Witwe baumeln würden, als irgendwo ver-

scharrt zu werden.»

Das ist Stoff für die «Oliver Geissen Show», «Vera am

Mittag» oder sonst ein Affentheater. Aber das Leben ist erns-

ter. Die «ewige Zielgruppe», wie sie Schacht darstellt, ist

monströs und Soap-schwanger. Jugendfantasien, die sich

nach dem Begräbnis der Popliteratur in die Sachbücher vor-

arbeiten. Aber die die Silver- und die künftigen Goldboomer

zum Nachdenken zwingen. Aufregung ist Anregung.
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