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1.  Die Senioren werden immer mehr
(Demografischer Wandel der Bevölkerungsstruktur)
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Wandlung der Altersstruktur in Deutschland

1910

Alter in Jahren

Männer Frauen

Copyright Basis: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 2003, Grafik-Ident-Nr. 2003-15-0220

Tausend Personen

1950

Alter in Jahren

Männer Frauen

Tausend Personen

2050

Alter in Jahren

Männer Frauen

Tausend Personen

2001 2001

www.berlin-institut.org/movies/Deutschland.swf
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Zukünftige Altersstruktur in Deutschland
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* 2020 und 2050 Schätzwerte der 10-koordinierten Bevölkerungsvorausberechnung.
Quelle: Statistisches Bundesamt 2003
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22 16 14 15

63 68 62 57

15 16 24 28

Deutschland
Westeuropa

(Deutschland, Großbritannien,
Frankreich, Italien, Spanien)

1975 2000 2025 2050

24 16 14 15

63 67 63 56

13 17 23 29

1975 2000 2025 2050

22 19 16 15

65 65 61 59

13 16 23 26

Nordeuropa
(Schweden, Dänemark, Norwegen, Finnland)

Osteuropa
(Russland, Polen, Tschechische Republik,

Slowakei, Ungarn)

1975 2000 2025 2050 1975 2000 2025 2050
Quelle:
Statistisches Jahrbuch 2004
für das Ausland

Die Altersgruppe 65plus nimmt in ganz Europa zu

65+ Jahre
15 – 64 Jahre
– 14 Jahre

Angaben in Prozent
23 18 14 14

66 69 66 57

11 13 20 29
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Verschobene Altersrelationen in Deutschland

1

79

1900

auf einen
über 75-Jährigen

Quelle: Frau Prof. Dr. Ursula Lehr: „Alternde Gesellschaften – Neue Herausforderungen für Industrie und Wirtschaft“

kommen 79
jüngere Personen

1

13

2007

auf einen
über 75-Jährigen

kommen 13
jüngere Personen

1
5,5

2050

auf einen
über 75-Jährigen

kommen 5,5
jüngere Personen
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Die 64-jährige Hausfrau, die

beim Einkauf Biokost bevorzugt

Die 70-jährige Malerin, die

in einem Haus am Meer lebt

Die 81-jährige Ehefrau,

die ihren kranken Mann pflegt

Die 51-jährige, alleinerziehende
Mutter eines 17-jährigen Sohnes

Der 73-jährige Schuhmachermeister,

der noch seinen eigenen Laden führt

Der 58-jährige Bankangestellte,

der Frührente beantragt hat

Der 53-jährige Meister,

der Lehrlinge ausbildet

Der 75-jährige Ehemann, der mitseiner Frau eine Flusskreuzfahrt macht

Die Zielgruppe 50plus: ein heterogener Personenkreis

Der 69-jährige Hausbesitzer,

der sich seinen ersten Mercedes kauftDer 96-jährige Insasse

eines Pflegeheimes
Der 56-jährige Vorstandsvorsitzende

eines großen Konzerns

Die 85-jährige alleinstehende

Rentnerin mit Gesundheitsproblemen

Die 92-jährige Urgroßmutter, die

noch für die gesamte Familie kocht

Der 67-jährige Rentner, der seinen

Urlaub auf der Harley Davidson verbringt

Der 6
2-jä

hrig
e Taxif

ahrer

mit e
igenem Fahrze

ug
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Die Zielgruppe 50plus:

Mindestdifferenzierung in 3 Lebensphasen

50 60 70 80 90 Jahre

ältere Berufstätige

jüngere Ruheständler

Hochbetagte

Alter:
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6 Typen älterer Verbraucher
(Basis: n=205 Verbraucher von 50 bis 91 Jahren)*

* T.E.A.M.: Seniorenstudie „Die unterschätzte Generation“, Frankfurt am Main 2004

Typ 1:

Die anspruchsvollen
Konsumfreudigen (22%)

Typ 2:

Die wertkonservativen
Genießer (15%)

Typ 3:

Die ausgabebereiten
Innovatoren (11%)Typ 4:

Die sparsamen
Zurückgezogenen (11%)

Typ 5:

Die risikoscheuen
Traditionalisten (19%)

Typ 6:

Die erlebnishungrigen
Aktiven (22%)
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2.  Die Senioren werden immer jünger

(Psychologischer Wandel bei den Senioren)
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Nachlassende körperliche Leistungsfähigkeit im Alter

geringere Körperkraft

• abnehmende Muskelkraft

• nachlassende Ausdauer

schwächeres Sehvermögen

• geringere statische Sehschärfe

• geringere dynamische Sehschärfe

• kleineres Sehfeld

• verminderte Kontrastwahrnehmung

• veränderte Farbwahrnehmung

schlechteres Hörvermögen

• Altersschwerhörigkeit

• schlechtes Richtungshören

• keine Wahrnehmung hoher Frequenzen

verminderte Beweglichkeit

• schlechtere Bewegungskoordination

• nachlassende Grobmotorik

• abnehmende Fingerfertigkeit

langsamere Informationsverarbeitung
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Problemzonen bei Senioren im Umgang mit Produkten

Wahrnehmungsprobleme

Verständnisprobleme

Adäquanzprobleme

Technikprobleme

Physische Probleme

Intellektuelle Probleme

(Öffnungsprobleme)

Handlingprobleme

(Bedienungsprobleme)
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Weitere Besonderheit bei Senioren:

Zugang zur Problembehandlung

Intuition

Unbefangenes Herangehen an
den Umgang mit Problemen

Problemlösungsversuche durch
Trial & Error (Versuch & Irrtum)

Transfer anderer Problemlösungen
auf das vorliegende Problem

jüngere Menschen versuchen
technische Probleme durch

zu lösen

Respektvoller (oder sogar angstbesetzter)
Umgang mit Problemen

Problemlösung durch genaue Analyse
des Problems

Problemlösung Schritt für Schritt
nach Anleitung / Instruktion

Analyse

ältere Menschen versuchen
technische Probleme durch

zu lösen



8

Marktpotenziale, Trends und Entwicklungen der Zielgruppe 50plus 14

Weitere Besonderheit bei Senioren:

Strukturwandel bei der Intelligenz
geistige

Leistungsfähigkeit

Lebens-
alter

0 10 20 30 40 50 60 70 80 Jahre

fluide Intelligenz
hat eine schnelle Informationsverarbeitung
zur Grundlage: z.B. Kreativität, räumliches 
Vorstellungsvermögen, Gedächtnisleistungen

fluide Intelligenz

kristalline Intelligenz
hat einen Erfahrungsschatz zur Grundlage:
z.B. Sprachleistungen, soziale Kompetenz, 
Problemlösungsfähigkeiten

kristalline Intelligenz
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Zunahme positiver psychischer Merkmale im Alter

größere Gelassenheit

• keine überhasteten Reaktionen

• ruhigeres Überdenken und Abwägen

• souveräner Umgang mit 
Problemsituationen

höhere Sensibilität

• empfindlicher gegenüber Unehrlichkeit

• empfänglicher für Komplimente

größerer Erfahrungsschatz

• mehr Lebenserfahrung

• umfangreichere Produkterfahrung

• Altersweisheit

ausgeprägtere Reife

• fundiertere Kaufentscheidungen

• geringere modische Beeinflussbarkeit

Vogelperspektive

• Rückbesinnung auf die eigene 
Lebensgeschichte

• zunehmende relative Sichtweise

stärkerer Erlebnishunger

• Offenheit für Neues

• Nachholbedürfnis für Versäumtes
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Einstellungen und Erlebnisweisen heutiger Senioren
(Basis: n=205 Senioren im Alter von 50 bis 91 Jahren)*

* T.E.A.M.: Seniorenstudie „Die unterschätzte Generation“, Frankfurt am Main 2004

50 bis 59 Jahre
(n=67)

%

60 bis 69 Jahre
(n=71)

%

70 bis 79 Jahre
(n=45)

%

80 bis 91 Jahre
(n=22)

%

Ich habe lange genug gearbeitet,
jetzt möchte ich mein Leben endlich
genießen.

44 76 87 81

Ich fühle mich jünger als die meisten
anderen meines Alters. 72 59 53 68

Ich versuche nach wie vor mich
modisch zu kleiden. 71 69 46 54

Skalierung: Ausgewiesen ist die Zustimmung zum Statement (Skalenwerte 1 = „trifft sehr zu“ und 2 = „trifft zu“ einer 4er-Skala)

Ich finde es wichtig, auch mit
zunehmendem Alter offen zu sein 
für Neues

88 82 76 86
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Wertvorstellungen und Lebensprinzipien heutiger Senioren
(Basis: n=205 Senioren im Alter von 50 bis 91 Jahren)*

* T.E.A.M.: Seniorenstudie „Die unterschätzte Generation“, Frankfurt am Main 2004

Extrinsische traditionelle Werte:
Ehrlichkeit
Pflichtbewusstsein
Ordnung

88
75
72

93
80
66

91
87
62

91
82
82

50 bis 59 Jahre
(n=67)

%

60 bis 69 Jahre
(n=71)

%

70 bis 79 Jahre
(n=45)

%

80 bis 91 Jahre
(n=22)

%

Begriffszuordnung: „Bitte kreuzen Sie alle Prinzipien und Leitlinien an, die für Sie persönlich im Leben eine wichtige Rolle spielen.“

Intrinsische traditionelle Werte:
Sparsamkeit
Bescheidenheit
Genügsamkeit

61
54
46

66
68
58

69
69
44

73
86
73

Moderne Werte:
Toleranz
Aufgeschlossenheit
Unabhängigkeit

72
70
78

65
63
54

56
56
56

59
50
50
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3.  Die Senioren werden immer attraktiver

(Potenzial des Seniorenmarkts)
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Singlehaushalte sind zunehmend Seniorenhaushalte

13,8 Mio 1-Personen-Haushalte in Deutschland

2,3 Mio

3,8 Mio
3,5 Mio

4,2 Mio

0

1

2

3

4

5

Pers.
in Mio.

unter
29 Jahre

30 – 49
Jahre

50 – 69
Jahre

70 Jahre
und älter
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Senioren sind nicht arm

Sozialhilfe-Empfänger in Deutschland

Kinder und Jugendliche
unter 18 Jahren

6%

57%

37%

Senioren über 60 Jahre

Erwachsene im Alter
von 18 bis 60 Jahren
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Das meiste Geld besitzen die 40- bis 60-Jährigen

Kaufkraft in Euro je Einwohner und Monat

272

1.182

1.907
2.073 2.001

1.704 1.641

0

500

1.000

1.500

2.000

2.500

Euro

15 – 19
Jahre

Quelle: GfK, Kaufkraftstudie 2005

Durchschnitt
(1.670 Euro)

20 – 29
Jahre

30 – 39
Jahre

40 – 49
Jahre

50 – 59
Jahre

60 – 64
Jahre

über 65
Jahre
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Das Geldvermögen liegt bei der Zielgruppe 50plus

Durchschnittliches Geldvermögen pro Haushalt

23.000 Euro

61.000 Euro

32.000 Euro

unter
50-Jährige

50- bis
60-Jährige

über
60-Jährige
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Zukünftige Entwicklung der finanziellen Situation von Senioren

sinkendes 
Rentenniveau

SENIOREN

* Prognose der BBE-Unternehmensberatung 2004

Auszahlung fälliger 
Lebensversicherungen

(ca. 50 bis 70 Mrd. Euro jährlich)

erwartete Erbschaften
(2006 – 2010 ca. 1.083 Mrd. Euro)*
(2011 – 2015 ca. 1.470 Mrd. Euro)*

Anwachsen
vorhandener Vermögenswerte

(über die Hälfte der Zielgruppe
50plus besitzt Wohneigentum)

(fast alle Senioren verfügen
über Kapitalvermögen)
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4. Die Senioren machen was sie wollen
(Trends bei der Zielgruppe 50plus)
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4 Megatrends bei der Zielgruppe 50plus

gesundheitsbewusste
Lebensführung

angenehme
Lebensführung

Selbstverwirklichung
bewusste

Lebensplanung
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Gesundheitsbewusste Lebensführung

bei der Zielgruppe 50plus

� gesunde Ernährung

• schmackhafte vitaminreiche Kost

• Nahrungsergänzungsmittel

• gesundheitsfördernde Getränke

� körperliche Fitness

• sportliche Betätigung

• Wellness-Aktivitäten (Schwimmen, Sauna)

gesundheitsbewusste Lebensführung

Selbstverwirklichung

angenehme
Lebensführung

bewusste
Lebensplanung
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Angenehme Lebensführung bei der Zielgruppe 50plus

� Hedonismus
• Luxus, Genuss, sich was gönnen
• Kleidung, Körperpflege

� Reisen, Tourismus
• Kreuzfahrten, Wohnmobile
• Wellness-Urlaub

� Mobilität
• Auto, Selbständigkeit erhalten

angenehme Lebensführung

Selbstverwirklichung

gesundheitsbewusste
Lebensführung

bewusste
Lebensplanung
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Selbstverwirklichung bei der Zielgruppe 50plus

� Lehren
(Ehrenämter, SES, Wissensvermittlung)

� Lernen
(Universität, Computerkurs, Fachzeitschriften)

� Wünsche erfüllen
(Hobbies, Motorrad fahren, Nachholbedarf)

Selbstverwirklichung

angenehme
Lebensführung

gesundheitsbewusste
Lebensführung

bewusste
Lebensplanung
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Bewusste Lebensplanung bei der Zielgruppe 50plus

� finanzielle Vorsorge

• Kapitalanlagen, Rentenversicherung

• Versicherungen

� Planung des Lebensendes

• Testament, familiäre Regelungen

• Tod, Beerdigung

bewusste Lebensplanung

angenehme
Lebensführung

gesundheitsbewusste
Lebensführung

Selbstverwirklichung
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4 Megatrends bei der Zielgruppe 50plus

gesundheitsbewusste
Lebensführung

angenehme
Lebensführung

Selbstverwirklichung
bewusste

Lebensplanung

Bad und
Sauna
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Vielen Dank

für Ihre Aufmerksamkeit!

Rolf Kirchmair

www.seniorresearch.de

Telefon 069 / 74 74 58 50


