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1 Einführung 1 

 

1 Einführung 

1.1 Problemstellung  

„Einkaufen macht Spaß, das Geld ist auch da, wenn es nur nicht so 

beschwerlich wäre“, Zitat von Johanna A., 72 Jahre.1 Diese Aussage 

charakterisiert die Situation einer lange vernachlässigten Zielgruppe. 

Seit einiger Zeit allerdings wird in Deutschland verstärkt über den de-

mographischen Wandel berichtet und diskutiert. Zudem zeigen die neu-

esten Daten des Statistischen Bundesamtes, dass sich der 

Generationenwechsel in starkem Ausmaß zurzeit in Deutschland 

vollzieht und auch nicht aufzuhalten ist.2 Häufig wird allerdings nur 

berichtet, dass sich die Bevölkerungsstruktur verändert, nicht aber, wie 

Unternehmen darauf zu reagieren haben. Dabei müssen Unternehmen 

zunächst die Bedeutung des Bevölkerungswandels erkennen, um 

anschließend mit geeigneten Maßnahmen darauf zu reagieren. Ein 

Problem, das sich aus dem Thema Seniorenmarketing ergibt ist zum 

einen, dass es kein einheitliches Begriffverständnis gibt. Das bedeutet 

der Begriff Senior variiert in der Literatur und nach Aussagen von 

Fachleuten sehr stark.3 Darüber hinaus unterscheiden sich die 

Verhaltensweisen der älteren Konsumenten infolge unterschiedlicher 

Lebenserfahrung enorm von einander, was dazu führt, dass die 

Senioren eine äußerst heterogene Zielgruppe sind.4 Des Weiteren 

unterscheiden sich die Senioren nicht nur im Verhalten untereinander, 

sondern weisen ein spezifisches Konsumverhalten auf, dass sich von 

jüngeren Zielgruppen deutlich unterscheidet. Speziell auch im 

physischen und psychischen Bereich treten bei Senioren Eigenheiten 

auf, die für ein erfolgreiches Seniorenmarketing zu berücksichtigen 
                                                 
1 Zitiert auf der Internetseite: http://www.reifemaerkte.de/archive.php?cat_id=15, Benutzung 
der Seite am 10.09.2006 
2 Statistisches Bundesamt: 11. koordinierte Bevölkerungsvorausberechnung, Wiesbaden 2006, 
S. 16 
3 vgl. Institut für Handelsforschung an der Universität zu Köln, Studie: Reaktionsmöglichkei-
ten für Handelsunternehmen im Hinblick auf die Veränderung der Alterstruktur, Köln 2005,    
S. 11 
4 vgl. Petras, Andre in Hunke, Reinhard/ Gerstner, Guido: 55plus Marketing, Stuttgart 2006,   
S. 67 


