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„Generation 50plus“, „Best Ager“
oder die „Senioren“ - mit der
Bezeichnung der Zielgruppe

fangen die Probleme an. Was Kunden in
diesem Segment nicht wollen, ist als
irgendwie „speziell“ oder vielleicht sogar
„alt“ bezeichnet zu werden. Nichtsdesto-
trotz muss bei der Zielgruppe auf einige
wichtige Aspekte geachtet werden, ohne
die eine erfolgreiche Kundenbeziehung
nicht möglich wäre. Hohe Erwartungen
an Produkt- und Servicequalität und die

geringe Erreichbarkeit durch die klassi-
schen Werbemaßnahmen machen es
Unternehmen nicht leicht, eine geeigne-
te Strategie im 50plus-Markt zu etablie-
ren. Betrachtet man weiterhin den demo-
grafischen Wandel in Deutschland, so
wird in circa fünf Jahren rund die Hälfte
aller Deutschen zu dieser vom Manage-
ment „gefürchteten“ Zielgruppe zählen.
Angesichts der enormen Einkommens-
und Vermögensbasis in diesem Segment
werden sich die Unternehmen jedoch

verstärkt mit der Zielgruppe 50plus aus-
einandersetzen müssen und Maßnahmen
entwickeln, die den Anforderungen der
älteren Bevölkerung gerecht werden.
Doch wie sollen solche Maßnahmen aus-
sehen und wie genau können Unterneh-
men die wichtigen Bereiche Marketing
und Vertrieb auf die Zielgruppe 50plus
abstimmen? Gibt es bereits heute Unter-
nehmen in Deutschland, die alles richtig
machen und bei denen der Kunde 50plus
schon König ist?

Branchenstruktur 
und -verteilung

Betrachtet man die verschiedenen Bran-
chen in Deutschland, so wird deutlich,
dass der Erfolg von Unternehmen im
Markt 50plus sehr unterschiedlich aus-
fällt. Untersucht man detailliert die Ver-
teilung der Kundengruppen innerhalb
wichtigster Branchen in Deutschland, so
kann festgehalten werden, dass zum Teil
eine hohe Diskrepanz zwischen „Senio-
ren-“ und „Jugendmarke“ besteht (Abb.
1). Doch wie begründet sich dieser
unterschiedliche Erfolg? Die Erklärung
könnte durch die traditionelle und his-
torisch gewachsene Basis der Unterneh-
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Abb. 1 Verschiedene Erfolgspotenziale zwischen Senioren- und Jugendmarke
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men wie bei Mercedes-Benz, Grundig
oder der Volksfürsorge erfolgen, die für
ein gesteigertes Vertrauen und eine hö-
here Kaufbereitschaft bei älteren Ver-
brauchern sorgt. Weitere mögliche Er-
klärungsansätze liefern auch die Präfe-
renzen der Best Ager in Bezug auf Pro-
duktqualität oder Sicherheitsbedürfnis.

Der Senior Efficiency Index 
Um konkrete Erklärungsansätze für den
unterschiedlichen Erfolg der Unterneh-
men zu identifizieren und somit auch
Handlungsempfehlungen (Best-Prac-
tice) für andere Unternehmen abzulei-
ten, wurden in der aktuellen Studie „Se-
nior Efficiency Index 2008 – Zehn-
Branchen-Benchmarking zur Ermitt-
lung der Marketingeffizienz von Unter-
nehmen im Markt 50plus“ die unter-
schiedlichen Präferenzen der älteren
Verbraucher, der zum Teil stark diver-
gierende Marketing-Mix-Einsatz der
Unternehmen und deren objektive Per-
formance in diesem Segment zu einer
Steuerungsgröße, dem Senior Efficiency
Index, aggregiert.

Insgesamt setzt sich der Index aus ei-
nem Marketing-Mix-Index und einem
Senior-Performance-Index zusammen
und beinhaltet neben den klassischen
vier Marketing-Mix-Instrumenten auf
der Inputseite auch objektive Kunden-
beziehungsdaten auf der Outputseite.
Die Inputseite wurde mit zehn bran-
chenspezifischen Fragebögen im Seg-
ment der Kunden 50plus bei insgesamt
1342 Verbrauchern des Online-Panels
von Research Now abgefragt. Hier
konnte auf eine exzellente Basis an Ver-

brauchern im gewünschten Alter zu-
rückgegriffen werden. Bezogen auf die
Altersverteilung in Deutschland ist das
Sample in den Altersgruppen (50-54;
55-59 und so weiter) zwischen 50 und
75 Jahre repräsentativ. Bei den Befrag-
ten der Altersgruppen 75plus konnten
immerhin noch circa fünf Prozent der
gesamten Stichprobe erfasst werden,
was allerdings nicht repräsentativ ist.
Bei der Fragebogenkonzipierung wurde
neben altersgerechter Darstellung und
Formulierung insbesondere darauf ge-
achtet, die Präferenzen der älteren Ver-
braucher zu erfassen und darüber hin-
aus die Wahrnehmung der Marketing-
anstrengungen der Unternehmen zu
identifizieren. Die Outputseite des Index
wird aus den in den Fragebögen enthal-
tenen Fragen zur Kundenbeziehung

(Zufriedenheit, Vertrauen, Wiederkauf-
absicht) mit objektiven Daten aus
Markt-Media-Studien kombiniert, um
ein robustes Ergebnis zu erzielen und
Unternehmen eine solide Erfolgsdoku-
mentation im Markt 50plus zu liefern.
Abschließend kann durch das gewichte-
te Verhältnis von Marketingmittel-Ein-
satz (Marketing-Mix-Index) und Senio-
ren-Performance (Senior Performance
Index) der Effizienzgrad (Senior Effi-
ciency Index) der Anstrengungen eines
Unternehmens im Markt 50plus er-
mittelt werden. 

Aldi führt
Abbildung 2 zeigt die drei Senior-Effi-
ciency-Indizes der untersuchten Le-
bensmittelbranche aus der aktuellen
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Abb. 2 Senior Efficiency Index am Beispiel des 
Lebensmitteleinzelhandels
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Studie und stellt somit einen verglei-
chenden Senior-Efficiency-Index von
Marktführer, Senioren- und Jugend-
marke dar. Der Marktführer Aldi ist im
Vergleich der Lebensmittelhändler ein-
deutig das effizienteste Unternehmen im
Segment 50plus. Die besten Ergebnisse
erzielt der Discounter Aldi bei den preis-
politischen Aspekten, was aufgrund der
großen Bedeutung des Preises für die er-
fahrenen Verbraucher positiv auf die
Kundenbindung durchschlägt. Auch bei
den angebotenen Produkten liegt Aldi
noch gut im Rennen, wobei hier die Se-
niorenmarke Edeka vorn liegt. Ein ähn-
liches Bild zeigt sich auch bei der werb-
lichen Unterstützung der Unternehmen
für ihre Sortimente. Einzig bei der Dis-
tribution muss sich der Branchengewin-
ner gegenüber Real, der Jugendmarke,
und Edeka geschlagen geben, was ins-
besondere an der räumlichen Nähe zum
älteren Verbraucher liegen dürfte. 

Insgesamt ist der Marketing-Einsatz
der Seniorenmarke Edeka im Vergleich

zu allen anderen Lebens-
mittelhändlern am höchs-
ten (Input-Index), was sich
aber nur mittelmäßig in
der Senioren-Performance
bezahlt macht. Aldi ist hier
führend. Obwohl Aldi fast
den gleichen Marketing-
Aufwand im Segment be-
treibt, ist die Performance
deutlich höher, was zu
einem besonders guten
Senior-Efficiency-Index
(SEI) und somit Return on
Marketing Investment
führt.

Die Lebensmittelkette
Aldi ist nicht nur innerhalb
der eigenen Branche füh-
rend, auch im Gesamtran-
king des SEI kann sich Aldi

durch den gezielten Marketing-Mix-Ein-
satz und den erheblichen Erfolg im Se-
nior-Performance-Index vom Marktfüh-
rer zum Seniorenführer etablieren. Dicht
gefolgt von Meier‘s Weltreisen, einer
echten Seniorenmarke, die es versteht,
durch gezielte Marketing-Maßnahmen
und einem kundengruppenspezifischen
Produktangebot sowie adäquater Bera-
tung das Segment 50plus langfristig an
sich zu binden. Der Baumarkt Obi nimmt
den dritten Platz im SEI-Ranking ein
(Abb. 3).

Betrachtet man die Ergebnisse auf Ba-
sis der Bereiche Marktführer, Senioren-
marke und Jugendmarke, so zeigt sich,
dass die Schlusslichter des SEI-Ran-
kings Jugendmarken sind. Als beste Ju-
gendmarke schneidet Medion ab, wobei
insgesamt alle Vertreter der Consumer
Electronics Branche (etwa DVD-Recor-
der, Fernseher, MP3-Player, Stereoanla-
gen) sehr homogen im oberen Bereich
des SEI platziert sind. Ein sehr hetero-
genes Bild hingegen zeigen die Senio-

renmarken. Klassische Senio-
renmarken verlieren stark an
Boden, was sich sowohl in der
Wahrnehmung der Marke-
ting-Performance gegenüber
den älteren Verbrauchern be-
merkbar macht als auch durch
objektiv sinkende Kunden-
zahlen in diesem Segment.
Hier scheint es fast so, als
würden sich einige Senioren-
marken auf ihrem Segment-
bestand ausruhen und daran
glauben, man müsse nichts
für eine kontinuierlich gute
Kundenbeziehung bis ins ho-
he Alter unternehmen.

Im Branchenvergleich sind IT- und
Pkw-Branchen schlecht aufgestellt,
hier sind sämtliche Marken in der un-
teren Ranking-Hälfte angesiedelt und
ein markenübergreifender Handlungs-
bedarf mit der klaren Ausrichtung auf
die Bedürfnisse der Zielgruppe 50plus
ist deutlich erkennbar (Abb. 4). Wie
auch schon bei den Einzelmarkenran-
kings schneiden beim Branchenver-
gleich die Bereiche Lebensmitteleinzel-
handel, Baumärkte und Consumer
Electronics besonders gut ab, was wohl
auf den hohen Wettbewerbsdruck in
diesen Branchen zurück zu führen ist –
hier wird noch um Kunden gekämpft. 

Ausblick
Es kommt im Markt 50plus nicht einzig
darauf an, gezielt auf die Präferenzen der
älteren Verbraucher einzugehen und die-
se zu befriedigen. Vielmehr muss ein aus-
gewogenes Maß an Aufwand und Perfor-
mance erreicht werden, um wirtschaftlich
zu arbeiten und dem preisbewussten Best
Ager als effizientes Unternehmen im Ge-
dächtnis zu bleiben. In Deutschland sind
viele Unternehmen noch lange nicht so
weit, die Herausforderung Konsument
50plus aufzunehmen. �
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SEI: Senior Efficiency Index, MMI: Marketing Mix Index, SPI: Senior 
Performance Index; Quelle: research tools / Research Now: Senior 
Efficiency Index 2008

Abb. 3 SEI-Ranking der besten 15 
Unternehmen in 2008
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Abb. 4 Branchenvergleich auf Basis 
des SEI-Rankings
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