
Das Segment der „Best Ager“ gilt als eine 
der anspruchsvollsten Käuferschichten. 
Sie haben einen hohen Anspruch an 
die Qualität der Produkte und Dienst-
leistungen, fordern ein gutes Preis-/
Leistungsverhältnis sowie eine sorgfäl-
tige Ansprache. Aber es gibt nur wenige 
erfolgreiche Unternehmen in diesem 
Alterssegment, belegt eine aktuelle Stu-
die der Marktforschungsunternehmen 
Research Now und Research Tools.
Die Studie analysiert die Marketing-
effizienz (Senior Efficiency Index) von 
Unternehmen im Markt 50plus in 
zehn Branchen – darunter 30 Marken.  
Dabei werden die unterschiedlichen  
Präferenzen der Verbraucher, der Mar-
ketingmix-Einsatz der Unternehmen 
und deren objektive Performance im 
Segment 50plus zu einer globalen Steue-
rungsgröße, dem Senior Eff iciency 
Index, aggregiert. Der Index setzt sich 
aus einem Marketingmix-Index und  
einem Senior-Performance-Index zu-
sammen. Ersterer umfasst die klas-
sischen vier Marketingmix-Bereiche 
Product, Price, Place and Promo tion. 
Der Senior-Performance-Index ag-

gregiert die Erfolgskriterien Image, 
Senioren- und Marktanteil sowie Kun-
denbindung. 

effizientes unternehmen im Segment 
50plus ist die Marke Lindt, dicht gefolgt 
von dem Sieger aus dem Jahr 2008, dem 
Discounter Aldi. Der Elektronikher-
steller Grundig belegt den dritten Platz 
und profitiert dabei von der deutlichen 
Schwäche von Meier’s Weltreisen und der 
Baumarktkette Obi. Während Meier’s 
Weltreisen im vergangenen Jahr noch 
den zweiten Platz belegte, zog das Un-
ternehmen 2009 nicht mehr in die Top 
Ten ein. Edeka beweist dagegen, wie eine 
kostenintensivere, kundennahe Distri-
bution von Lebensmitteln vom erfahre-
nen Konsumenten geschätzt wird. 

Die Folgen der Finanzkrise schlagen 
sich in den Ergebnissen der Studie 

nieder. Alle untersuchten Banken fallen 
in den Bewertungen ab, während die 
Versicherungen durchweg zulegten. 
Während 2008 die Versicherungen als 
eine der schlechtesten Branchen der 
Untersuchung abgeschnitten hatten 
und nicht ein Unternehmen in den Top 
Ten vertreten war, konnten in diesem 
Jahr gleich zwei der drei untersuchten 
Versicherungen in die Bestenliste ein-
ziehen. Das Sicherheitsbedürfnis und 
das langfristige Vertrauen der älteren 
Verbraucher rücken insgesamt erheb-
lich in den Mittelpunkt. 
Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass 
der Seniorenmarkt eine hohe Dynamik 
aufweist. ←
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Lindt und Aldi sind 
die Seniorenkenner 
Autor: Uwe Matzner

SEI: Senior Efficiency Index (Kennzahl für Marketingeffizienz), MMI: Marketingmix-Index 
(Kennzahl für Marketingqualität), SPI: Senior Performance Index (Kennzahl für Marketingerfolg)
* 2009 nicht mehr untersucht 
Quelle: Senior Efficiency Index 2008/2009 (Research Now/Research Tools)
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� ALDI �� �� �� � Lindt �� �� ��

� Meier‘s Weltr. �� �� �� � ALDI �� �� ��

� OBI �� �� �� � Grundig �� �� ��
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� Medion* �� �� �� � Hagebau �� �� ��

� Milka �� �� �� � Wrangler �� �� ��

� Grundig �� �� �� � OBI �� �� ��

� Sparkasse �� �� �� � Allianz �� �� ��

� Edeka �� �� �� � Axa �� �� ��

�� Hagebau �� �� �� �� Adidas �� �� ��

Der Senior Efficiency  
Index untersucht die 
Marketingeffizienz von 
30 Marken. Top-Branche 
ist der Lebensmittel-
einzelhandel.
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Theoretisch müssten Rentner sich 
selbstständig machen und eine Unter-
nehmensberatung gründen. Denn Best 
Ager werden häufig um Rat gefragt, sie 
geben ihre Erfahrungen gern weiter 
und sind überdies in ein großes soziales 
Netz eingebunden. Sie erfüllen auch 
die von Personalern geforderten Soft 
Skills: Sie denken analytisch, legen 
großen Wert darauf, über Hintergründe 
und Zusammenhänge gründlich infor-
miert zu werden, sind neugierig und 
vielseitig interessiert. Dies spiegelt sich 
auch in ihrem intensiven Medienkon-

sum wieder. Über 50-Jährige schauen  
überdurchschnittlich viel fern – vier-
einhalb Stunden. Zum Vergleich: Der 
TV-Konsum von 14- bis 49-Jährigen 
liegt im Schnitt bei rund drei Stunden. 
Die höchsten Marktanteile bei älteren 
Zuschauern verzeichnen die öffentlich-
rechtlichen Kanäle. 

Diese Medienzeit geht aber nicht auf 
Kosten des Internets. 9,7 Stunden pro 
Woche verbringen die Älteren durch-
schnittlich im Netz, belegt eine Um frage 
des Branchenverbandes European Inter-

active Advertising Association (EIAA)  
aus dem Jahr 2008, für die 31 Millionen 
Internetnutzer über 55 Jahren in zehn 
Ländern befragt wurden. Inzwischen 
sind hierzulande 29,2 Prozent der 60- 
bis 79-Jährigen als „Silver Surfer“ im 
Internet unterwegs, dokumentiert eine 
Online-Studie von ARD und ZDF. 
Die zunehmende Zahl der DSL-/Breit-
band-Anschlüsse begünstigt diese Ent-
wicklung, da datenintensive Anwen-
dungen mit ihnen einfacher genutzt 
werden können. Derzeit gibt es mehr 
als ein Dutzend Seiten speziell für 
die Zielgruppe 50plus, und auch im 
Printsegment wächst der Markt der 
50plus-Titel – allerdings mit überschau-
baren Auf lagen. Mediaplaner reagieren 
verhalten auf die vermeintlichen Inno-
vationen. Kaum ein Planer scheint die 
neuen Magazine bislang wahrgenom-
men zu haben. Wie die aktuelle Reich-

Ältere sind schwer  
zu durchschauen 
 Autorin: Sandra Fösken

 FRauen: Top-10-ZeiTschRiFTen
Frauen über 60 Favorisieren Frauen- und 
FernsehzeitschriFten 

reichweiten

rtv 30,0

Bild der Frau 18,4

Prisma 16,7

Hörzu 13,0

ADAC motorwelt 11,5

Bild am Sonntag 11,1

Bunte 11,1

Neue Post 10,5

Freizeit Revue 9,6

auf einen Blick 9,5

Quelle: AS Mediapilot, AG.MA Reichweitenanalyse ma 2009 Presse-
medien I, Leser: 60 Jahre und älter

 MänneR: Top-10-ZeiTschRiFTen
Männer über 60 haben vielFältige 
interessen

reichweite

ADAC motorwelt 44,6

rtv 28,3

Bild am Sonntag 25,7

Prisma 16,6

Stern 13,3

Der Spiegel 12,1

Hörzu 11,7

Focus 11,0

tv14 7,7

Sport Bild 7,5

Quelle: AS Mediapilot, AG.MA Reichweitenanalyse ma 2009 Presse-
medien I, Leser: 60 Jahre und älter

Über 50-Jährige sind ausgesprochen interessiert an 
klassischen und digitalen Medien. Neue Zeitschrif-
ten hingegen haben es schwer bei ihnen. Und von 
Unternehmen werden sie nur zaghaft umworben. 
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