intermediair

De markt voor de ‘babyboom’-generatie groeit

Wist u dat eenderde van de Nederlanders inmiddels 50-plusser is en dat deze markt de
komende jaren explosief zal groefen? Uit cijfers van het CBS blijkt zelfs, dat er in 2010
35% meer Nederlanders zijn in de leeftijdscategorie van 60 tot 69 jaar dan in 2000, Dok
zijn er verschillende doelgroepen te definiéren in deze groeimarkt. Wil de ATP hierop
adequaat inspelen, dan zal men een heldere doelgroepstrategie moeten ontwikkelen. Dit
werd duidelijk tijdens de sessie van René Teuwen (Teuwen Financial Marketing) en Edgar

Keehnen (Agewise) op het Vb-seminar.

Toch focust de financieel dienstverlener zich
ITHHTIENEESE NOO Wooral op o |Onceren, madgl
de: jeugd 15 passeé! De financiéle dienstverle-
ner zal zich meer en mesr moeten en willen
vardiepen in de groeiende 50-plus markt
Wil je deze doelgroep dan ook goed begrij-
pen, dan s het van belang om te weten hoe
7i] in elkaar zit en wat de 50-plusser belang-
rijk vindt in het leven. Dé S50-plusser bestaat
nameljk niet!

ris een onderscheid in 50-plussers aan te
brengen, waarbij bun levenservaringen een
rol spelen en de generatieverschillen van
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De generatie S0-plussers is te onderschei-
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di crisisgeneratie (1915-14924);

al llI.ItIlll reegeneratie (14930-1945), en;

velvaartgeneratie (1 946-1955), ook wel

de "habyboom'-generatie genoemd

Wanneer e de cnsisgeneratie vergelijkt met
de “babwboom'-generatie, denken en hande-

len @) zeer verschillend, Daar waar de

babwboom’-generatie (47 tot 57 jaar) meer
denkt in termen van rechten, geld uitgeven,
het heden, denkt de cnsisgenaratie (744)
meer in plichten en sparen, Men wil voor de
volgende generatie zorgen. Vooral de “balmy-
hoom'-generatie 15 een groeimarkt. En deze
consurment is mondig. Deze generatie krjot
te maken met vrijkomend vermogen uit
erfenissen van hun ouders uit een spaarge

neratie

De hinancieel adviseur zal de "jonges” klam
anders benaderan dan een H0-plusser. Daar

wWaar een jongers een sogenaamde snelle

beslisser s, willen de ouderen onder ons het

Letst voorzen worden van veel mformati

e moeten e worden overtuigad, De jeugd

Ziel meer mninteressante aanbiedingen, ter-
wijl de 50-plusser een kritische consument
5 en voor goede service en een goede

prijsewalitensverhouding kiest

Het gaat bij 50-plussers als totaal om krit
srche consumenten met levenservaring die
j& niet 2omaar iets op de mouw kunt spel
den. Op zorggebied moet het een grote
markt worden. De 50-plusser gaat toch voor
zekerheid. En deze groep zal dus voorzienin
gen willen tretfen

Ook blijkt bij deze nievwe oudere het geld te
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Oubollig

De intermediair vraaqt zich af hoe de pro
ductontwikkelaars met deze groeimarkt
omgaan. e indruk is dat men toch angst
heeft om al gauw een oubolliq imago te pre
senteren. De producten, die tot op heden
voor deze groep zijn verschenen, bleken
nedgen van de tien keer niet succesvol te zijn
Een -:|'-.|.=|p|'<:(||_.|r woor een 50 |_|||,|\.\|,-| pre
senteer je toch anders dan een spaarproduct
voor een dert [ [&l

Het is belangrijk om je doelgroep te kennen
en herkenbaar terug te laten komen in mar
ketinguitingen

Het blijkt dat vermogensbeheerders zich
inmiddels al wel op de 50-plusmarkt bege

e

Daarnaast is er in de verzekeringsbranche
sprake van een spanning tussen de finan
cierbaarheid van producten voor de 50-plus
ser en de levenscategorne waar het om
draait. Dit is ie1s waar terdege rekening mee
wordt gehouden in Nederland. De indruk is
dat het systeem in Nederland hiervoor nog
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De "babyboom’-generatie i1s kapitaalkrachtig
en gaat met pensioen. Wil de adviseur suc-
cesvol zijn, dan dient hi) de marketingstrate-

g daarbp aan te passen




