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Es ist paradox: In der Theorie wissen Hersteller und Handel, ebenso wie die Konsumenten, 
dass sich die Generation der Senioren grundlegend verändert hat. Die Großeltern vergange-
ner Tage kleideten sich gerne in gedeckten Farben, hielten sich in der Regel zu Hause auf. Und 
Sie konsumierten nur das Nötigste („Kind, wir brauchen doch nichts mehr!“), sparten das Geld 
lieber für die Kinder und Enkel. 

Heutzutage ist die Rede von den „Best Agern“, dem „Zweiten Frühling“. Die Menschen über 55 
waren nachweislich noch nie so agil, arbeitswillig, ideenreich und konsumfreudig wie
heute.
Viele genießen die neue Freiheit, den Ruhestand, in vollen Zügen: Aktuelle Berechnungen des
Statistischen Bundesamtes zeigen, dass die 55- bis 65-Jährigen mit knapp 2.360 Euro im Monat
pro Haushalt mehr für den Konsum ausgeben als die übrigen Altersklassen. Und dennoch wird
nach wie vor das Seniorenalter mit Gebrechlichkeit und mangelnder Flexibilität in Verbindung
gebracht. Hersteller und Handel buhlen verstärkt um die Gunst der Kids und Teens... und
lassen den derzeit fruchtbarsten Acker vielfach unbearbeitet. Dabei ist insbesondere für den
deutschen Einzelhandel, der seit Jahren unter rückläufigen Konsumausgaben leidet, die Gruppe
der „Silberhaarigen“ der sprichwörtliche Silberstreif am Horizont und mithin eine Kundengruppe, 
die für ihn von besonderem Interesse sein sollte.

In den meisten Konsumgütersegmenten sind Produkte und Angebote für die ältere Generation
(noch) die Ausnahme. Weitere Lücken sind weniger auf fehlende einzelunternehmerische Initia-
tive zurückzuführen als vielmehr strukturbedingt. In der BBE-Studie „Zielgruppe forever young
- Die selbstbewusste Konsumgeneration“ werden unter anderem diese Lücken „altenge-
rechter“ Angebote aufgezeigt und mögliche Lösungsansätze diskutiert. 

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

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

● was das Lebensgefühl der „Zielgruppe forever young“ bestimmt, welche Wünsche, Pläne, 
Ziele und Werte sich herausbilden

● was der Handel bislang versäumt hat und wie er adäquat auf das veränderte Konsumver-
halten reagierten kann

● wer im Markt der Senioren zu den Marktgewinnern zählen wird

● wie sich der Seniorenmarkt bis 2015 entwickeln wird

● und was die Senioren von heute und morgen wirklich wollen
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Die neue BBE-Studie „Zielgruppe forever young - Die selbstbewusste
Konsumgeneration“ stellt auf etwa175 Seiten mit 32 Tabellen und 
24 Übersichten ebenso anschaulich wie detailliert dar

● wer im Markt der Senioren zu den Marktgewinnern zählen wird

● wie sich der Seniorenmarkt bis 2015 entwickeln wird

● und was die Senioren von heute und morgen wirklich wollen

Leseprobe

● Leseprobe aus Kapitel II Senioren - eine Zielgruppe unter der Lupe

... Deutschlands Bevölkerung wird alt, die Menschen unseres Landes leben immer länger, gleichzeitig werden weniger 
Kinder geboren als früher. Lag vor 150 Jahren die Lebenserwartung eines Menschen noch bei 40 Jahren, so werden 2002 
in Deutschland geborene Mädchen wahrscheinlich stolze 82 und Jungen immerhin 76 Jahre alt. Um sich diesem Wandel an-
zupassen und auf die gewachsene Zielgruppe der Älteren einzustellen, sollten deren Eigenarten und Bedürfnisse zunächst
einmal vorurteilsfrei geprüft werden. Die eigentliche Schwierigkeit beginnt aber damit, dass die Zielgruppe eigentlich keine
sein möchte.

Die meisten älteren Menschen schätzen es nämlich ganz und gar nicht, als „alt“ betrachtet und so angesprochen zu werden.
Nicht als Ehrentitel, sondern eher als Bezeichnung für einen Makel, eben ein Defizit an Jugend, gilt die Eigenschaft, die häu-
fig noch mit „Altersschwäche“ verbunden wird. Wer sich auf Angebote für Ältere spezialisieren möchte, dessen Schwierig-
keit beginnt schon mit der adäquaten 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.

Übersicht 23: Konsumausgabenzuwachs der „Best Ager“ sowie Senioren und jüngeren Altersgruppen in Prozent an der
Konsumausgabedifferenz 2015 gegenüber 2005

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 quietschvergnügt, leicht hyperaktiv mit Enkeln oder Haustieren herumtobenden Oldies oder andererseits
solchen, die mit einem aktiven Leben abgeschlossen haben und überwiegend an der Pflege ihrer dritten Zähne oder an
ihrem Hörgerät interessiert zu sein scheinen. Dass sich die Darstellung älterer 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 möglichen Fehltritten: „Ältere Menschen legen viel Wert auf Würde, und diese
muss dann auch seitens der Wirtschaft gewahrt werden“.
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