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Es ist paradox: In der Theorie wissen Hersteller und Handel, ebenso wie die Konsumenten, Was Senioren wirklich
dass sich die Generation der Senioren grundlegend verandert hat. Die GroReltern vergange- wiinschen und warum
ner Tage kleideten sich gerne in gedeckten Farben, hielten sich in der Regel zu Hause auf. Und ihre Wiinsche erfiillt
Sie konsumierten nur das Nétigste (,,Kind, wir brauchen doch nichts mehr!“), sparten das Geld werden sollten

lieber fir die Kinder und Enkel.
Angebotsliicken:

Heutzutage ist die Rede von den ,,Best Agern®, dem ,Zweiten Frihling“. Die Menschen tber 55 Grund zur Unzufriedenheit?
waren nachweislich noch nie so agil, arbeitswillig, ideenreich und konsumfreudig wie

heute. Gewinner im Markt fir
Viele genielen die neue Freiheit, den Ruhestand, in vollen Ziigen: Aktuelle Berechnungen des Senioren

Statistischen Bundesamtes zeigen, dass die 55- bis 65-Jahrigen mit knapp 2.360 Euro im Monat Seniorenmarkt und

pro Haushalt mehr flr den Konsum ausgeben als die tbrigen Altersklassen. Und dennoch wird Seniorenpotenzial

nach wie vor das Seniorenalter mit Gebrechlichkeit und mangelnder Flexibilitat in Verbindung heute und 2015

gebracht. Hersteller und Handel buhlen verstarkt um die Gunst der Kids und Teens... und

lassen den derzeit fruchtbarsten Acker vielfach unbearbeitet. Dabei ist insbesondere fiir den Glaubwirdiges Marketing
deutschen Einzelhandel, der seit Jahren unter ricklaufigen Konsumausgaben leidet, die Gruppe fur eine wichtige Zielgruppe

der ,,Silberhaarigen“ der sprichwortliche Silberstreif am Horizont und mithin eine Kundengruppe,
die flir ihn von besonderem Interesse sein sollte.

In den meisten Konsumgutersegmenten sind Produkte und Angebote flr die dltere Generation
(noch) die Ausnahme. Weitere Liicken sind weniger auf fehlende einzelunternehmerische Initia-
tive zurtickzufiihren als vielmehr strukturbedingt. In der BBE-Studie ,Zielgruppe forever young
- Die selbstbewusste Konsumgeneration* werden unter anderem diese Liicken ,altenge-
rechter” Angebote aufgezeigt und moégliche Losungsansatze diskutiert.

Dariiber hinaus stellt die BBE-Studie ,,Zielgruppe forever young - Die selbstbewusste Konsum-
generation“ auf etwa 185 Seiten mit 35 Tabellen und 24 Ubersichten ebenso anschaulich wie
detailliert dar:

wie sich die Zielgruppe der Senioren definiert und wie es um das Konsumverhalten
bestellt ist

was das Lebensgefihl der ,Zielgruppe forever young* bestimmt, welche Wiinsche, Pléne,
Ziele und Werte sich herausbilden

was der Handel bislang versdumt hat und wie er adéquat auf das veranderte Konsumver-
halten reagierten kann

wer im Markt der Senioren zu den Marktgewinnern zahlen wird
wie sich der Seniorenmarkt bis 2015 entwickeln wird

und was die Senioren von heute und morgen wirklich wollen
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und was die Senioren von heute und morgen wirklich wollen

u Leseprobe

Leseprobe aus Kapitel Il Senioren - eine Zielgruppe unter der Lupe

... Deutschlands Bevélkerung wird alt, die Menschen unseres Landes leben immer l&nger, gleichzeitig werden weniger
Kinder geboren als friiher. Lag vor 150 Jahren die Lebenserwartung eines Menschen noch bei 40 Jahren, so werden 2002
in Deutschland geborene Madchen wahrscheinlich stolze 82 und Jungen immerhin 76 Jahre alt. Um sich diesem Wandel an-
zupassen und auf die gewachsene Zielgruppe der Alteren einzustellen, sollten deren Eigenarten und Bediirfnisse zunéchst
einmal vorurteilsfrei geprift werden. Die eigentliche Schwierigkeit beginnt aber damit, dass die Zielgruppe eigentlich keine
sein mochte.

Die meisten &lteren Menschen schétzen es namlich ganz und gar nicht, als ,,alt“ betrachtet und so angesprochen zu werden.
Nicht als Ehrentitel, sondern eher als Bezeichnung fiir einen Makel, eben ein Defizit an Jugend, gilt die Eigenschaft, die hau-
fig noch mit , Altersschwéche verbunden wird. Wer sich auf Angebote fiir Altere spezialisieren mochte, dessen Schwierig-
keit beginnt schon mit der adédquaten Bezeichnung seiner Wunschkunden. Deshalb wird in der Werbung seit geraumer Zeit
statt des ebenfalls ungeliebten ,,Senioren* mit angeblich trendigen Begriffen wie ,55+“, ,,Best-Ager*, ,,Silver Surfers“ oder
dem lustig klingenden ,Woopies* (=well off older people) operiert.

Ubersicht 23: Konsumausgabenzuwachs der ,Best Ager* sowie Senioren und jiingeren Altersgruppen in Prozent an der
Konsumausgabedifferenz 2015 gegeniiber 2005

[l Jingere Altersgruppen [ Senioren 55+

Private Konsumausgaben 57,9

Andere Waren und Dienstleistungen _

Beherbergungs- und Gaststéttendienstleistung _
Bildungswesen 88,1

Freizeit, Unterhaltung, Kultur _

Nachrichteniibermittiung “

verkehr [ EECCCH SRS A

Gesundheitspflege 23,7

Innenausst., Haushaltsgerate, - gegenstande 41,1

Wohnen, Energie, Wohnungsinstandhaltung
Bekleidung und Schuhe - [EEECE T 64
Nahrungsmittel, Getréinke, Tabakwaren | KIS 0/S

Quelle: Eigene Berechnungen, nach Statistisches Bundesamt, EVS 2003, Hochrechnungen 2005

Doch so richtig treffsicher erscheinen die Beschreibungen alle nicht - genauso wenig wie die in Anzeigen gerne verwandten
Klischeebilder von quietschvergnugt, leicht hyperaktiv mit Enkeln oder Haustieren herumtobenden Oldies oder andererseits
solchen, die mit einem aktiven Leben abgeschlossen haben und tUberwiegend an der Pflege ihrer dritten Zahne oder an
ihrem Horgerat interessiert zu sein scheinen. Dass sich die Darstellung alterer Menschen in der Werbung zu einem neuen
Konfliktfeld entwickelt, stellte auch der deutsche Werberat fest. Volker Nickel, Sprecher des Zentralverbandes der Deut-
schen Werbewirtschaft, warnte daher vor moglichen Fehltritten: , Altere Menschen legen viel Wert auf Wiirde, und diese
muss dann auch seitens der Wirtschaft gewahrt werden®.
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