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Bevolkerungsentwicklung + Strategien

* Bevolkerungsentwicklung:

— weltweit

— Deutschland, Osterreich, Schweiz
» Auswirkungen des demografischen Wandels
 Implikationen / Herausforderungen

« Was tun? — Strategien zur Bewaltigung




Zentrale Entwicklungslinien

* Globales
Bevolkerungswachstum

 Langfristiger
Bevolkerungsruckgang in
vielen Industrielandern

« Alterung der Bevolkerung,
iImmer kleinerer Anteill
Jungerer

« Zunehmende Migration




Wachstum der Weltbevolkerung

Bevolkerungsentwicklung weltweit
in Milliarden
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Globale Bevolkerungsentwicklung
- Kontinente
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Alterung der Bevolkerung

weltweit

Anteil der Bevilkerung iiber 65 Jahre weltweit

in %
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Bevolkerungsentwicklung D, AU, CH
— zwei zentrale Entwicklungslinien

® Rickgang der Bevolkerung:

® Gute Prognostizierbarkeit wg. des Bezugs auf die
schon bestehenden Generationen

® Unsicherheitsfaktoren:
® Ausmal der zukiinftigen Zuwanderung

® Entwicklung der Geburten pro Frau

® Alterung: wachsender Anteil der Bevolkerung
gehort zu den Alteren, Anteil der Jungeren sinkt



Bevolkerungsruckgang + Alterung
- Ursachen

® Seit langem zu niedrige Geburtenraten

® Notig zur ,Bestandserhaltung“: 2,1 Kinder pro
Frau

® Seit etwa Ende der 60er in Deutschland: 1,4
Kinder pro Frau

® Zugleich: gestiegene Lebenserwartung
® Thema Zuwanderung:

® hat bisher den Bevolkerungsschwund noch
verhindern konnen

® Kann langfristig jedoch nur abmildern



Schrumpfende Bevolkerung in der BRD
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Bis 2050: 66 bis 70 Mio.
= Verlust 10 bis 15 Mio. (10% bis fast 20%!)




Bevolkerungsprognose Schweiz

Etam o ¢ Woh nhoyolEnrum o nanh slnm dred G0 nniszon i

[F Pl DS

: uP paltiwe El-maﬁrl-c-___ I

7 e Aber: auch

6 = _ wMepaiive Oyramik. im Posi’fiv-

. —— Riickgang

. der Zahl

der unter

: 20jshrigen

1 Pl BAGE  S7ANAHER bis 2020!

1“'-'&-“] 1880 1880 2000 220 20410 2040

Soua ORS STENARED e
Quelle:

Bis 2060: von heute 7,3 (2003) auf bis zu 5,6 Mio. Statisti
Schweiz

= Verlust von einem Funftel



Bevolkerungsprognose Osterreich

Bevdlkerungsprognose Osterreich bis 2025
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Bis 2025: von heute 8,1 (2000) auf bis zu 7,8 Mio.



Bevolkerungsschwund heute

y,orreiter* neue Bundeslander: Bevolkerungsverluste von 10% und

mehr in den 90ern (Ruckgang der Bevolkerung um 2 Mio.) (auch in
CH, AU unterschiedliche regionale Auspragungen

Regional unterschiedliche Entwicklungen

= Konzentration von Kaufkraft



BRD - Alterung

Altersaufbau in Deutschland 2000 und 2030 (in 1000)
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Quelle: Statistisches Bundesamt, Netto-Zuwanderung von 200.000 p.a. enthalten!

Die ,Basis” der jungen Bevolkerung wird schmaler,
der ,Kopf* der alteren Bevolkerung immer breiter




Bevolkerungsaufbau:
mehr Altere, weniger Jiingere

Verhaltnis zwischen erwerbs- und nichterwerbsfahiger
« das Bevolkerung (in % der Gesamtbevélkerung)
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Altersaufbau der Bevolkerung:
Zahl der Kinder

Entwicklung der Zahl der unter Sjahrigen
1990-99

« Bevolkerungsruckgang und Alterung
verlaufen regional unterschiedlich stark und

schnell

» Unter 5jahrige: breite Ruckgange um bis zu
50%




Osterreich: Weniger Kinder

® 2001: 1,35 Mio. Kinder unter 15 (16,8% der
Bevolkerung)

® Rlickgang bis
® 2015: minus 13% auf 1,17 Mio.
® 2030: minus 18% auf 1,1 Mio

® 2050: minus 26%: 900.000 (machen dann
nur noch 12% der Gesamtbevolkerung aus)

Ruckgang um uber ein Viertel der Zielgruppe!

Quelle: Statistik Austria



Konsequenzen

® Zielgruppe schrumpft

® Verschiebung in Konsumentenmarkten: Altere werden

wichtigste Zielgruppe (Kaufkraft der uber 50jahrigen ist
schon heute dreimal so hoch wie die der 19 bis
40jahrigen)

Kaufkraft verteilt sich regional neu (Tendenz:
Konzentration in Agglomerationen)
Kontext:

® Riickgang der Erwerbsbevolkerung:

Fachkrafteknappheit ab 2010, ab 2020 Ruckgang
um 1% p.a.

® Abgeschwichtes Wirtschaftswachstum, starker
belastete Konsumenten

= Schrumpfender Markt fur Kinderprodukte



Was tun? Strategien

* Die bisher Ubliche Reaktion: Augen zu und
durch!

» Gefahr: unvorbereitet in die Krise
« Entwicklung ist keine Zukunftsmusik!

* Ruckgang Umsatze (D) mit Spielzeug in letzten 10
Jahren:

 Um 400 Mio. EUR auf 2,4 Mrd.
» Kinderkleidung:

« Ruckgang in 6 Jahren von 3,2 auf 2,6 Mrd.
EUR.



Aktiv mit zukunftigem Wandel umgehen

Was machen die anderen?

® Mitschrumpfen”

® Marktanteile ausbauen, Sortiment erweitern
® Spezialisieren

® Auf andere Markte ausweichen (vor Ort oder
gen Osten)



Mitschrumpfen

® Beispiel: Fixies will in D mit dem Markt
schrumpfen

® Abbau von Flache, Mitarbeitern, usw.
® Aber: Konkurrenzkampf wird harter

® Beispiel Lego: Abbau von unproduktiven
Geschaftsbereichen (VR usw.)



Marktanteile ausbauen,
Sortiment erweitern

® Erweiterung des Serviceanteils

® Preiskampf beginnt: alle K&auferschichten
erreichen

® Zukiinftige Mitter und Vater ansprechen

® Kundenbindung erhéhen (Herausforderung:
sinkende Markentreue) — CRM —Malinahmen,
Co-Branding usw.

® Beispiel Lego: ,Naher an den Kunden®, CRM,
Test Labs



Lego: ,Lifelong Play”
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9-year-old Jodo and many of his friends from the Brazilian state of Bahia
were fed up with school, In fact, many children in Bahia were skipping
classes to make a bit of money, sither by cutting sugar cane or by
carrying luggage for tourists,

Read the article

Mitch Resnick is Associate Professor of Learning Research at the Media
Lab of the Massachusetts Institute of Technology (MITY, USA. He is one of
the key players in the ongoing development of LEGO® Mindstorms '™,
Read the article

"although my kids play with LEGO® products their imagination and
curiosity is triggered by simple items, such as an apple or a little stick.
They love things that make noises or things they can throw around. In
fact, I think my kids' best toy is an empty plastic bottle”, says Lise Orting,
product designer at the LEGO Company and mother of twins,

Read the article

“rali Friedman, a Canadian biochemistry PhD student was stumped when
asked to explain the structure of DNA on television. The solution? LEGO®
bricks. His simple explanation proved so popular that before long, even
the guys at Discovery Channel were itching to get their hands on it. Now
he explains it to you,

Read the article

Imagine 1,000 children gathered under the same roof - the air elactric
with exciternent as they race against the clock to get their LEGO® robots
to comnplete its mission,

Read the article

DI RITU is an international club DJ. She is co-founder of Outcaste Record
Label and appears regularly on BEC Radio, D] RITU has pioneered the
growth of Asian music world-wide.

Read the article
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Spezialisieren

® Luxus-Segment wachst (wachsende
Einkommenskluften: Gruppe der
Geringverdiener und Gruppe der
Bestverdiener wachst)

® Aspekte Wellness, Gesundheit, Esoterik
— Nischenmarkte besetzen



Neue Marksegmente:
von der Babywindel zum Seniorenbedarf

Beispiel Fixies: ,Von der Wiege bis zur Bahre — immer
Hartmann-Ware“ — Expansion in die Markte fir Altere

Quelle: Brand eins 2004



Auf andere Markte ausweichen

® Seniorenprodukte
¢ wachsende“ Markte:
® National (Seniorenmarkte)

® Weltweit (China weltgrof3ter Markt fir
Kinderausstattung)

® Problem: ebenfalls sinkende
Geburtenraten, kompetitive Markte

® Wirklich noch wachsende Markte: Afrika,
arabische Lander



® Demografische Fakten: Jugend wird eine immer kleinere
Gruppe, in absoluten Zahlen wie anteilig

® Schrumpfende Zielgruppe
® Entwicklung mittelfristig nicht umkehrbar
® Regionale Verlagerung / Konzentration von Kaufkraft

® Harter umkampfte Zielgruppen und starker belastete
Kundenbudgets



Fazit Il

« Reaktionen und Strategien:
« Die Situation erkennen und Faktenbasis

schaffen

Strategien entwickeln; bisher ,Mitschrumpfen®,
Marktanteile ausbauen/ Sortiment erweitern,
Spezialisieren, auf andere Markte ausweichen

« Und/ oder: Neue Strategien entwickeln:

Kooperation im schrumpfenden Markten
Gemeinsame Expansion

Co-Branding / Kooperation bei
Produktentwicklung

Integration von Kunden (in den
Innovationsprozess usw.)



Fazit Il

® Den Wandel beobachten: Umfeldmonitoring
® Besonders: regionale Veranderungen + Trends

® Strategien entwickeln + Allianzen bilden

-Vorrauschauendes Handeln!

Die Zukunft gestalten, statt sich von ihr
uberrollen zu lassen



B

Die Utopien des Vormittags
sind oftmals
die Realitaten des
Nachmittags!

Georg Christoph Lichtenberg
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